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Señores miembros del Jurado: 
 
En cumplimiento del Reglamento de Grados y títulos de la Universidad Cesar Vallejo 
presento ante ustedes la Tesis titulada “MARKETING DIGITAL Y FIDELIZACIÓN DE 
CLIENTAS EN LA EMPRESA SERISUM S.A.C, SAN MARTÍN DE PORRES, 2018”, la 
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El presente trabajo de investigación es producto del esfuerzo al trabajo meticuloso que tiene 
como objetivo el determinar la relación entre el marketing digital y la fidelización de clientes 
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La presente investigación tuvo como objetivo principal determinar la relación entre el 
marketing digital y la fidelización de los clientes en la empresa SERISUM S.A.C, San Martín 
de Porres, 2018. La metodología que se aplicó fue del método hipotético-deductivo del tipo 
de investigación aplicada -técnico, con el nivel de investigación descriptivo correlacional –
técnico con el diseño de investigación no experimental con corte transversal, el cual se aplicó 
a una muestra censal de 30 clientes que requieren de los servicios de la empresa SERISUM 
S.A.C, San Martín de Porres, 2018. Los resultados que se obtuvieron fueron procesados, 
analizados a través del programa estadístico SPSS, por el cual se logró medir el nivel de 
confiabilidad de las preguntas mediante el Alfa de Cronbach, de igual manera para medir el 
nivel de correlación entre las variables se empleó la prueba de correlación de Spearman, por 
último se analizó e interpretó los gráficos estadísticos obtenidos por cada dimensión y 
variable. Finalmente se obtuvo resultados significativos de que si existe relación positiva 
alta entre el marketing digital y la fidelización de clientes en la empresa SERISUM S.A.C., 
San Martín de Porres, 2018; del mismo modo se determinó que existe relación entre el 
marketing digital y las dimensiones de fidelización de clientes que son: lealtad como 
comportamiento, lealtad como actitud y lealtad cognitiva. 
Palabras clave: Marketing digital, Fidelización de clientes, Posicionamiento en buscadores, 
E-mail marketing, Desarrollo web, Diseño web, Publicidad online, Redes sociales, lealtad 












The main objective of this research was to determine the relationship between digital 
marketing and customer loyalty in the company SERISUM SAC, San Martín de Porres, 
2018. The methodology applied was the hypothetical-deductive method of the applied 
research type. technical, with the level of correlational descriptive research -technical with 
the design of non-experimental research with cross-section, which was applied to a census 
sample of 30 clients that require the services of the company SERISUM SAC, San Martín 
de Porres, 2018 The results that were obtained were processed, analyzed through the 
statistical program SPSS, by which it was possible to measure the reliability level of the 
questions using the Cronbach's Alpha, in the same way to measure the level of correlation 
between the variables used. the Spearman correlation test, finally analyzed and interpreted 
the statistical graphs obtained gone by each dimension and variable. Finally, significant 
results were obtained that there is a high positive relationship between digital marketing and 
customer loyalty in the company SERISUM S.A.C., San Martín de Porres, 2018; In the same 
way, it was determined that there is a relationship between digital marketing and the 
dimensions of customer loyalty that are: loyalty as behavior, loyalty as attitude and cognitive 
loyalty. 
 
Keywords: Digital marketing, Customer loyalty, Search engine positioning, E-mail 
marketing, Web development, Web design, Online advertising, Social networks, loyalty as 















1.1. Realidad problemática 
Los avances tecnológicos e informáticos han ido tomando fuerza, alrededor de todo el 
mundo. Tiempo atrás se creía que todo tipo de organización de entidad pública, privada o 
mixta realizaría acciones basadas en estrategias físicas, las cuales hacían posible que las 
empresas estén a la vanguardia de aquel entonces, con la única intención de comercializar 
un bien o servicio que satisfaga las necesidades del consumidor de aquella época, cabe 
mencionar que el consumidor de aquel tiempo no contaba con tanta información acerca de 
las características y beneficios que se les ofrecían por lo que era más sencillo concretar una 
venta, sin embargo nadie imaginaba que todo ello revolucionaria con el tiempo. En la 
actualidad, con el boom del internet la mayoría de las empresas han optado por esta 
herramienta donde pueden mostrar u ofertar sus productos o servicios a través de una tienda 
virtual o portal web ahorrando espacio físico y materiales; y contar con tan solo un hosting 
y dominio para realizar todo tipo de acción como vender, promocionar y publicitar; cabe 
mencionar que el internet trajo consigo las redes sociales entre las más conocidas: facebook, 
youtube, twitter e instagram, las cuales facilitan y promueven la interacción directa virtual 
para conocer las nuevas preferencias de los actuales consumidores. 
Toda empresa busca que el cliente o comprador consuma o adquiera constantemente 
sus productos y/o servicios respectivamente, para ello es importante y esencial mostrar 
estándares de calidad y buena atención, para que estos se sientan a gusto y conformes con lo 
brindado, pero no es suficiente con solo los dos aspectos mencionados sino que todas estas 
acciones deben ser acompañadas de más estrategias si se desea que los clientes regresen. Al 
consumidor actual le agradan las ofertas, las promociones, por lo general las empresas 
emplean este tipo de actos para mantenerlos atraídos, pero es necesario también ganar y 
generar confianza de cada uno de ellos, esto se logra con la credibilidad y experiencias 
expuestas por los demás usuarios, esta acción permite a las empresas establecer un vínculo 
entre el cliente y la marca, generando la lealtad como última acción. 
El éxito empresarial en un mundo con todos los avances tecnológicos e informáticos, 
ofrece la oportunidad de llevar tu empresa o idea de negocio a la realidad virtual por medio 
de un conjunto de estrategias, que hagan de ello novedoso y útil, ahorrando tiempo y espacio, 




ofreciendo productos de calidad y superando expectativas nuevas, actualmente no solo basta 
con conquistar al cliente sino se trata de generar un vínculo emocional con la marca ofertada 
para asegurar la permanencia y estabilidad de nuestra empresa a lo largo del tiempo sin que 
esta se pierda en el horizonte de la mente del consumidor. 
1.1.1. En el contexto internacional 
Cedeño y Lo Monaco (2015), en la tesis denominada “Marketing digital a través de twitter, 
estrategia de marcas comerciales en Venezuela”, en la Universidad Central de Venezuela, 
tiene como propósito detallar las estrategias de marketing digital a través de twitter, 
desarrolladas por algunas marcas comerciales en Venezuela, para esta investigación se 
aplicó una metodología de enfoque cualitativo, puesto que busca visualizar la naturaleza 
profunda de la realidad y alcanzar los objetivos establecidos. Los resultados de la 
investigación se evaluaron en base a seis marcas del rubro tecnológico, consumo y 
financiero, analizando el punto de interacción con la marca, Gatorade sumó un total de 26 
retweets, lo que significa que reenvió a todos sus seguidores concretos mensajes, lo que 
equivale a un 3.1% del contenido compartido en redes, dando mayor alce a los retweets 
vincúlalos a las experiencias de los atletas que participaron en eventos deportivos 
organizados por la marca; continuando con la marca Pepsi menciona que su interacción en 
dicha red aseguro que su intención esencial es crear una verdadera conexión con los usuarios 
del twitter, ya que ellos buscan ser escuchados y la empresa busca ser seguida, dicho ello se 
vio reflejado en 28 retweets expresado en un 2.7% de todo el contenido; compartido; por 
parte de Analiticom respondió que afirmando que el nuevo marketing posee mayor velocidad 
ya que los clientes pueden transmitirnos directamente sus preferencias y así poderles 
responder, ello se vio reflejado en 6 retweets equivalente a un 0.4%; en tendencias digitales 
se obtuvo una métrica del 6.1% equivalente a unos 45 retweets, ya que se buscan el nexo de 
los usuarios a través de redes sociales y dar una retroalimentación para cambiar 
definitivamente la manera de comunicación; analizando a Mastercard, mencionó que la 
interacción con este medio busca integrar canales de comunicación y que estas sean 
efectivas, a raíz de ello se observó un 10% de contenido retweeteado lo que hace un total de 
30 retweets; finalmente la empresa Banesco es importante mantener una comunicación 
constante ya que con ello logran que los usuarios se sientan cómodos e importantes con su 
trabajo, dando como resultado un 0.3% de contenido retweeteado, expresado en números 




que se trabajó, concuerdan que el objetivo principal en la red social llamada twitter es generar 
un vínculo con el cliente, aquel que tiempo atrás donde se creía que con el marketing 
tradicional se llagaría lejos y que solo se podía ver a través de acciones físicas hoy solo se 
puede consultar por medio de redes sociales. 
Reverón (2012) en la tesis denominada “Diseño de una página web como herramienta 
de aprendizaje, comunicación e informática para la comunidad escolar de la unidad 
educativa en el instituto San Valentín”, ubicada en Valencia, Estado Carabobo, (Valencia-
Venezuela), cuya finalidad fue diseñar una página web como herramienta de aprendizaje, 
comunicación e información para la comunidad escolar de la Unidad Educativa Instituto San 
Valentín, en la investigación la metodología empleada fue la de tipo aplicada puesto que es 
una investigación de campo, que busca el cumplimiento de los objetivos establecidos, los 
resultados del estudio revelan que la comunidad escolar el 35% señala que la información 
de las actividades de carácter académica llegan en su totalidad, el 100% menciono que las 
nuevas tecnologías entre ellas computadoras, internet y equipos tecnológicos son 
importantes para transmitir mejor la información; ante otro ítem referido a la comunicación 
que existe entre los docentes con los alumnos es del 68% y un 99% afirma que la buena 
comunicación evita conflictos; otra de las preposiciones es que una página debe ser 
administrada con la información detallada lo que se observó que un 96% está de acuerdo con 
ello, frente algunos que mencionaron que la información debe ser detallada por medio de 
gráficas esto se reflejó en un 89%, una de las interrogantes relevantes menciona que es 
necesario que una página web este actualizada con el contenido que ofrece con respecto a 
las asignaturas ello se expresó en un 84% aquellos que están de acuerdo con ello, como 
último punto el 98% considera que el internet es una herramienta importante y positiva en 
el ámbito académico. Por último se llegó a la conclusión que la información acerca de las 
actividades de carácter académico no llega en su totalidad a la comunicación del instituto, 
sin embargo la implementación de nuevos equipos tecnológicos se puede mejorar este 
desbalance, otro punto esencial es que a través de una página web la institución tenga en 
cuenta la actualización de sus contenidos con respecto a las asignaturas y actividades 
escolares, finalmente se considera que el internet es una herramienta importante para el 
desarrollo académico de los estudiantes a su vez apoya al intercambio de información 
docente- alumno. 
Molina (2014) en la tesis denominada “Efectos del formato de publicidad online 




en la Universidad de Chile (Santiago-Chile), cuyo propósito fue denotar cuáles son las 
actitudes que provoca la publicidad en formato banner y contenido patrocinado en la 
audiencia en productos de alto involucramiento y bajo involucramiento, la metodología 
empleada en este estudio es de tipo experimental, no probabilístico ya que se realizó con una 
muestra de participantes seleccionados en base al método de conveniencia, los resultados de 
dicha investigación los cuales se entrevistó a 182 personas, donde una de las preguntas 
estuvo enfocada a la experiencia web donde el uso del internet fue 44.88 horas frente a una 
cantidad mayor de 46.58 horas a través del dispositivo del Ipad mini. Con respecto al uso de 
la marca, se cuestionó si poseen algún producto de la marca Apple, por lo que un 31.5% dijo 
poseer uno o más de aquella marca, siendo el Iphone el más mencionado con un 27.2%. Un 
68.5% menciono que no usa actualmente la marca, con respecto a la frecuencia de usabilidad 
enfocada en la página coca cola life, se registró que el 17.6% navega a diario, un 28.6% 
varias veces a la semana, un 28.6% visitan un par de veces al mes, y un 25.2% se registra 
visitas esporádicas y un 6% casi nunca la visitan. Finalmente en el trabajo de investigación 
se concluye que una publicidad emitida por medio de un formato de banner es mucho más 
reconocida, puesto que tiene una mayor y rápida comprensión e intención persuasiva y 
genera mayores intenciones de ventas. 
Mejía (2012) en la tesis denominada “Uso de las redes sociales como medio 
comercial”, en la Universidad de San Carlos de Guatemala (Asunción- Guatemala), tiene 
como finalidad, conocer las esenciales actitudes que adquieren los usuarios de Facebook 
cuando las páginas de interacción social con amigos virtuales se transforman en un canal 
para promover y vender bienes o servicios, en esta investigación se empleó un método 
inductivo y descriptivo puesto que busca determinar los usos de esta red desde el punto de 
vista empresarial, situaciones como costumbres y actitudes; los resultados que se obtuvieron 
son que el 98% de los encuestados mencionaron que si poseen un correo electrónico puesto 
que es importante para inscribirse en facebook y un 2% carece de ello; a su vez un 64 % hizo 
mención que el correo que utilizaba era procedente de Hotmail frente a un 20% que es Gmail, 
dentro del mismo contexto se hizo la pregunta de quienes poseían un perfil en Facebook un 
95% mencionó que sí, versus a un 5% que no posee uno, finalmente se planteó la interrogante 
de que si es correcto usar el Facebook para fines comerciales ofreciendo bienes o servicios, 
un 85% manifestó estar de acuerdo, mientras que un 15% manifestó su negativa. Finalmente 
se concluye que las esenciales actitudes que adquieren los usuarios de Facebook con dicha 




promocionar u ofertar productos o servicios, puesto que la ventaja de ello es multiplicar las 
ventas, sin necesitar una página web que suele muchas veces ser cara. 
Pinela y Plúas (2013) en el proyecto de investigación denominado “Fidelización de 
clientes a través de estrategias de CRM con herramientas social media”, en la Universidad 
estatal de Milagro (Milagro- Ecuador), cuya esencia es precisar cómo afecta la ausencia de 
conocimiento del personal operativo en la atención al cliente, a través de un sondeo de 
opinión para plantear un conjunto de estrategias de capacitación a todo el personal de la 
empresa INNOVA, el método empleado en esta investigación fue analítico – descriptivo ya 
que este tipo de investigación busca analizar el aspecto social, los resultados observados en 
este estudio denotaron que un 48% de la población considera que para mejorar la atención 
al cliente es necesario interactuar con él, otro 37% considera que la mejor forma es el 
seguimiento para saber sus preferencias y gustos; por otro lado se cuestiona que se debe 
poseer para brindar un buen servicio de calidad con seguridad el 51% menciono que se 
requiere de profesionalismo, el 24% acoto que se necesita de cortesía, el 21% mencionaba 
que se requiere de credibilidad, y el otro 4% no opina, por otra parte se considera que para 
retener a un cliente es necesario escucharlo ello se vio reflejado en un 42%, mientras que 
otras personas decían que solucionando sus reclamos sería la mejor opción con un 21%, y 
otros mencionaban que no hay mejor trato que ofrecer servicios de calidad ellos son un 
35%.Concluyendo con el estudio se determinó que la gran mayoría de las empresas 
desconocen las estrategias de CRM, la aplicación de las herramientas de la tecnología que 
acompañan a esta herramienta de fidelización por lo que es necesario darse a conocer a nivel 
nacional y local para mejorar la atención al cliente y atender sus actuales necesidades. 
1.1.2. En el contexto nacional 
Gamero (2015) en la tesis denominada “El marketing digital hotelero como facilitador para 
la atracción de turistas internacionales que se hospedan en Trujillo”, en la Universidad 
Privada del Norte, cuyo finalidad a investigar fue observar a los turistas internacionales que 
le dieron uso a la tecnología del internet para buscar y elegir su hospedaje en la provincia de 
Trujillo alrededor del 2014 y las estrategias de marketing digital hotelero empleada para 
deslumbrarlos, la metodología empleada en trabajo de investigación es de diseño transversal- 
descriptivo, los resultados que se obtuvieron del estudio fueron que en su mayoría los 
visitantes eran de origen Europeo, siendo un 67.5% procedentes de Francia y el 14% 




la existencia del hotel, un 45.2% mencionó que fue por medio del internet, un 40.3% acotó 
que fue a través de una guía turística local, un 10.4% se enteró de ello por medio de familiares 
y amistades, finalmente un 4.2% por medio de revistas; dentro de la investigación se midió 
que tipo de redes sociales usaron para decidir el lugar de hospedaje, un 40.8% menciono que 
no uso de ninguna red social, el 12.1% uso Facebook, 6.3% buscó en YouTube, 5.2% en 
twitter y el 2.3% en instagram; del mismo modo se preguntó qué tipo de web site 
especializada visitaron, por lo que un 64% menciono que visito por lo menos una agencia de 
viaje online, un 60.7% visito un web site donde opinaban acerca de viajes por ultimo un 24% 
visito la web site del mismo establecimiento. Finalmente se concluyó que el 59% da uso al 
internet para la búsqueda de hospedaje, el 67.5% oscilan entre las edades de 15 a 34 años, 
por lo general europeos, enfocándose al aspecto digital el 89% estuvieron personalmente en 
agencias de viaje online y web site de opiniones con respecto al rubro; del mismo modo se 
visualizó que el 4% y 6% empleo estrategias de SEM en Adwords con una frecuencia mayor, 
mientras que el 80% y 100% emplearon el SEO en google por parte del establecimiento, en 
esta ocasión las redes sociales no fueron el medio de atracción para los visitantes puesto que 
solo el 12% hicieron uso de la tecnología para realizar sus búsquedas influenciados por 
número de fans. 
Vásquez (2014) en la tesis denominada “Diseño de un sistema basado en tecnología 
web para el control y gestión de venta de unidades móviles”, en la Universidad Nacional del 
centro del Perú (Huancayo), donde el propósito principal es mejorar el control y gestión de 
venta de unidades móviles, a través del diseño de un sistema enfocado en tecnología web, la 
metodología que se empleo fue de tipo aplicada con un nivel descriptivo – explicativo, los 
resultados de la investigación denotaron que el diseño del sistema, está acorde con el apoyo 
en los procesos de la gestión de ventas, con el control de equipos y tarjetas SIM de la agencia, 
cabe resaltar que dicho sistema es confiable y efectiva al instante de recurrir a la información 
solicitada, así mismo se midió el tiempo que se demora en el proceso de ventas, dando como 
resultado un error y tardanza de 15 a 18 minutos por venta, emitiendo las boletas y/o facturas 
en tan solo 24 horas, ya que con anterioridad el proceso se tomaba de 20 a 25 minutos 
sumándole a ello la confirmación o veracidad de los datos de los clientes. Finalmente se 
concluye que con el desarrollo de dicho sistema de gestión de control se logrará la 
efectividad con la que se procesa los datos, que en el tiempo se ejecutarán de manera rápida, 




ver la opción de brindar un mejor servicio al cliente, puesto que se agilizarán los procesos 
de ventas y cobros por ende generará una mayor rentabilidad empresarial. 
Lizares (2016) en la tesis renombrada “Propuesta de herramientas de marketing 
directo para la fidelización de los clientes de un retail de frozen yogurt en Trujillo en el año 
2016”, en la Universidad Privada del Norte, posee una finalidad que es precisar las 
herramientas de marketing directo para la fidelización de los clientes de la empresa 
Pinkberry Trujillo en el año 2016, para este estudio se empleó un método descriptivo con un 
diseño aplicativa – descriptiva, los resultados arrojados en el presente trabajo de 
investigación mencionan que el 61% de las personas encuestadas fueron mujeres, frente a 
un 39% que fue el público masculino, así mismo se cuestionó la conformidad con respecto 
a las promociones que ofrece el establecimiento, donde un 57% menciono estar conforme y 
el otro 43% mencionó que no, otra de las preguntas con mayor encaje fue con respecto al 
reconocimiento de pinkberry a través de las redes sociales, donde el 78% menciono que si 
identifica la publicidad que ellos emplean, frente a un 22% que mencionaron no identificar 
su publicidad, del mismo modo se preguntó qué tipo de comunicación sería la de su 
preferencia para entablar un contacto directo con las promociones ofrecidas, la de las redes 
sociales fue la de mayor acogida con un 58%, seguida de la del correo electrónico con un 
32%, finalmente se preguntó qué tipo de red social seria de su preferencia para percibir las 
promociones de pinkberry, donde un 57% mencionaron que prefieren Facebook, un 23% 
twitter y solo el 20% restante instagram. En consecuencia se concluyó que los mecanismos 
que el marketing directo proporciona, tendría una mayor influencia e impacto para lograr la 
fidelización de los clientes a través de las redes sociales, seguida del correo electrónico, 
puesto que estos dos son los medios de mayor concurrencia, a su vez cabe mencionar que el 
concepto o imagen que desea ofrecer el establecimiento pinkberry a sus clientes es de generar 
una experiencia inolvidable, para el deleite de ello es emplear una estrategia que consiste en 
la venta de productos altamente sanos y delicioso, en un ambiente ameno y agradable donde 
las conexiones emocionales son recepcionadas de manera correcta, como último punto que 
da a conocer dicha conclusión es que la relación de fidelización actual entre la empresa y el 
consumidor se encuentra en un rango del 74% del sentimiento de lealtad hacia la marca, 
frente al otro 26% quien recomendó que si se lograse aperturar otro local con precios más 
económicos optarían por aquella opción. 
Miñano (2016) en la tesis titulada “Estrategia de comunicación para el 




Universidad Nacional de Trujillo, presenta como finalidad investigar la creación de una 
estrategia de comunicación mediante herramientas de social media, por el cual llegue a 
posicionarse la marca APECA con su público objetivo, la metodología empleada en el 
estudio es de diseño descriptivo – transaccional, los resultados obtenidos de dicho trabajo de 
investigación denotaron que el 99% posee una cuenta en redes sociales y solo el 1% no, del 
mismo modo mencionaron que el 67% usa la red social Facebook, un 22% solo usa twitter, 
un 4% ve YouTube y 7% desistieron de ello, otra de las interrogantes fue el motivo por las 
que usan las redes sociales un 56% menciono que lo hacen para buscar información, el 11% 
lo usan para seguir organizaciones, el 27% participan de eventos, y el 6% lo emplea para 
realizar una compra de un bien o servicio, a su vez cabe mencionar que el 81% de los usuarios 
ingresa a sus redes sociales con una periodicidad diaria, el 16% solo lo hacen dos veces a la 
semana y el otro 3% solo una vez a la semana, en otro ámbito se preguntó si conocían la 
asociación APECA dando como resultado un 53% de afirmación, y el otro 47% desconocía 
de ella, a su vez se conoció que el 32% de usuarios sigue a APECA por medio de la red 
social y el otro 68% no la sigue. Finalmente se concluye que la estrategia de social media de 
marketing englobará en la creación de dos ámbitos, el primero cuyo núcleo será Facebook a 
través del fan page, cubriendo las necesidades actuales de los consumidores de estar 
informados constantemente con respecto al desarrollo de eventos, y el otro núcleo 
conformara en la empleabilidad y creación de una página web en el cual se promocionaría 
la imagen institucional, otra de las conclusiones de mayor relevancia es que la red social de 
mayor uso y de mayor presencia en el público general fue de Facebook con un 67% de 
participación, convirtiéndose en la preferida por el target. 
Ydrogo (2015) en la tesis denominada “Análisis de valor de marca para zapatillas 
deportivas, en jóvenes de 18 a 25 años de la ciudad de Chiclayo”, en la universidad Católica 
Santo Toribio de Mogrovejo, cuya finalidad fue evaluar el valor y percepción de la marca 
de zapatillas para hacer deporte, en jóvenes de 18 a 25 años de la ciudad de Chiclayo, la 
metodología empleada en la investigación de la presente tesis fue de estudio de enfoque 
cuantitativo, de tipo descriptiva, los resultados que se obtuvieron fueron que el 63% son 
varones puesto que el uso de su vestimenta no es tan formal como lo es con el caso de las 
mujeres con un 37% de ello que usan diversos calzados para diferentes ocasiones,  del mismo 
modo se preguntó con respecto al reconocimiento o afinidad por ciertas marcas por lo que 




que recordaba a la marca Adidas, del mismo modo se hizo una pregunta referida a los 
atributos asociados al producto donde el público joven percibió que la marca Puma posee un 
precio adecuado así lo mencionaron el 63% a su vez que es relativamente conocida el 7%, 
mientras que la otra marca Reebok obtuvo como respuesta que su producto es de calidad es 
de un 50%, Nike fue considerada la marcas más costosa con un 49% que opinaron ello, por 
otro lado Adidas el 41% del público juvenil considera que es una marca de renombre del 
mismo modo el 25% menciona que son productos de calidad, quedando las posiciones de la 
siguiente manera, Puma es considerada una marca con precio adecuado, Reebook es 
sinónimo de calidad, Nike, se considera por ser la más cara y Adidas una marca de renombre. 
Finalmente se concluye que la marca de mayor reconocimiento es Nike, luego Reebok y por 
ultimo Puma, los atributos que lo hacen vistoso al producto con respecto a la primera marca 
es que ofrece diversidad de diseños y estilos, la requieren puesto que es símbolo de estatus, 
con respecto Adidas, su mejor característica es su durabilidad y su reconocimiento, de 
manera consecutiva Reebok es una marca que muestra confiabilidad, por último la marca 
puma obtuvo el atributo de comodidad es decir es confortable y su ventaja mayor es que 
posee un precio cómodo y alcanzable.  
1.1.3. En el contexto local 
La empresa SERISUM S.A.C. es una institución que se encarga del rubro tecnológico y 
empleabilidad web, se encuentra ubicada en el Jr. Turín n° 572 de la Urbanización Fiori- 
San Martín de Porres, la institución lleva 5 años en el mercado digital considerándose una 
empresa nueva, a raíz de ello la institución busca crecer en ello, trata de hacer lo mejor 
posible para posicionarse, pero tiene poca difusión de los planes web que ofertan en su sitio 
web y página en Facebook, del mismo modo tiene clientes fijos pero que en el horizonte del 
tiempo han ido disminuyendo, esto se debe a que desconocen las estrategias de cómo 
mantenerlos a medida que pasa el tiempo a pesar de brindarles un servicio de calidad. La 
empresa se encarga de la elaboración o creación de páginas web y personalización o 
adaptación de perfiles en cualquier red social, así como también brinda servicios de 
community manager y asesoría con respecto al tema, habiendo mencionado ello, la empresa 
busca fidelizar a sus fijos y futuros clientes, para ello es importante realizar estrategias que 
le permita lograr o alcanzar lo establecido, la empresa recientemente viene desarrollando 
estrategias de marketing digital en el mercado de la tecnología, informática y sistemas de 




horizonte del tiempo, es por ello que es importante definir estrategias que hagan sentirse 
satisfechos a los usuarios. 
La empresa SERISUM S.A.C quiere convertirse en una de las primeras opciones en 
brindar servicios digitales, posteriormente ofrecer a sus clientes la creación de un web site 
dándoles la oportunidad de llevar acabo la optimización de las experiencias web que es lo 
anhelado para poder posicionar un negocio en el mercado competitivo, puesto que ello les 
permite ser la primera opción y ser encontrados, al momento de ingresar una palabra clave. 
dentro del mundo digital se ha repotenciado una herramienta conocida como correo 
electrónico, pero ahora ya no suelen ser eso correos monótonos, formales y comunes, sino 
que ahora son más coloridos y mayor dinamismo, eso es lo que buscan los clientes actuales, 
porque capta su atención de manera inmediata, frente a cualquier producto o servicio 
ofertado; no apartado de la realidad la creación de página web es una gran opción para 
trasladar tu empresa a un espacio virtual, ello implica una página principal, de inicio y con 
otras opciones que a través de ello puedes comercializar, u ofertar productos y servicios, la 
importancia de ello radica en que te ahorras tiempo, espacio y materiales que puedes emplear 
en otras acciones de mayor carácter, del mismo modo una página web puede ser dinámica, 
administrable o estática y no administrable, depende de los gustos de cada cliente, a su vez 
como se conoce todo servicio web desarrolla lo que se conoce como soporte técnico de ahí 
que se ofrecen mantenimiento para poner relevante con el rubro de la empresa y sacar o 
eliminar conceptos u opiniones que no son beneficiosos; acompañando lo mencionado 
anteriormente el diseño y características de ello son importantes porque deben ser llamativos 
y gustosos ante los ojos del usuario, influye mucho los colores los destellos la iluminación 
el dinamismo de imágenes. Cuando se hace referencia a la creación o adaptabilidad del perfil, 
quiere decir que se realizaran ciertas modificaciones en ello para adaptar aquello aun perfil 
profesional y en ello recién promocionar de manera online lo que desea ofrecer, en redes 
como Facebook, Twitter, LinkedIn o en otras redes de socialización como YouTube que 
hace posible pasar comerciales pagados, u optar por otra opción que sería la creación de 
banners online, aquellos que salen en cualquier momento en la pantalla de navegación 
enterándose de lo que ofrece tu empresa. Todo ello puede con llevar a que el cliente se sienta 
identificado con el nombre de la empresa, se sienta bien, y siempre opte por nosotros como 
primera opción convirtiéndose en un acto de lealtad. Por ende todo ello son una serie de 
estrategias que está empleando la empresa SERISUM S.A.C., y que poco a poco logrará su 




Puelles (2014) en la tesis denominada “Fidelización de marca a través de redes 
sociales: caso del Fan-page de Inca Kola y el público adolescente y joven”, en la Pontificia 
Universidad Católica del Perú, cuya finalidad fue proponer aspectos estratégicos y tácticos 
más importantes que una marca debe tener en cuenta para poder fidelizar a sus consumidores 
por medio de las redes sociales, la investigación fue de carácter exploratoria y emplea una 
metodología cualitativa, los resultados obtenidos de esta investigación son, para el 
planteamiento de un rol de Facebook para la marca, Inca Kola empleó dicha herramienta 
como plataforma que contribuya a mejorar la expectativa y experiencia de la marca 
elementalmente en jóvenes y adolescentes, Inca Kola aprovechó adecuadamente la 
oportunidad de poseer un Facebook un espacio de conversación con sus consumidores y 
ofrecerles temas que puedan compartir; elección del target específico: Adolescentes y 
jóvenes entre 13 a 24 años. Nueva generación de consumidores de Inca Kola con alta 
recordación de la marca, pero sin un vínculo emocional fuerte que los estrechen a la marca, 
sus valores e historia; se empleó recursos audiovisuales como fotos, diseños creados por la 
misma agencia, animaciones dinámicas, enlaces de videos propios de la marca (YouTube) y 
videos que compartieron en el Facebook, se concluye finalmente que se necesita de un 
enfoque estratégico que se direcciones a la construcción de la marca con un determinado 
público objetivo. Las redes sociales deben tener en cuenta como elemento principal la 
creación de una conexión emocional con el target, del mismo modo evitar las promociones, 
ofertas, descuentos con los fans, porque no estaríamos creando seguidores de la marca y 
mucho menos creando nexos emocionales. 
Montoya (2017) en el trabajo de investigación denominado “La optimización para 
motores de búsqueda (SEO) en la configuración del valor agregado del periodismo digital 
peruano: el caso de Gestión.pe”, en la universidad Pontificia Universidad Católica del Perú, 
la presente investigación tiene como fin de analizar cómo las prácticas de SEO configuran 
la construcción del valor agregado en la producción de noticias digitales de un diario 
especializado peruano, a partir del caso de Gestion.pe, la metodología empleada en el estudio 
fue de enfoque cuantitativo- cualitativo, los resultados de dicha investigación se dio de la 
manera siguiente tomando en cuenta el trafico según número de sesiones, lo que se reflejó 
en las fuentes del mismo sustentan que el periodismo digital considera al buscador en su 
proceso de selección y creación de contenido. Sin embargo, este panorama ya mostraba 
signos de que iría en constante cambio: entre julio y diciembre del 2013, mientras que las 




y por medio de conexiones desde otros sites como twitter, crecieron a un 94%. Si bien 
Google se mantiene como la primera fuente de tráfico, su desarrollo no es apresurado como 
lo es con el tráfico de origen del Facebook u otras redes sociales, otro punto a analizar es el 
impacto del SEO en la producción periodística digital y su valor agregado, analizando ello 
el SEO potencia la visibilidad de los contenidos digitales para los buscadores. Dada la 
combinación de elementos configurados a discreción del buscador, ciertos contenidos serán 
ponderados como más o menos importantes en las búsquedas de los usuarios. El valor 
agregado de Gestión.pe, está representado al 25% del total de notas ubicadas en las primeras 
opciones de google. Finalmente se concluye que la aplicación del seo en el periodismo digital 
presenta una dinámica de retroalimentación entre las técnicas y características multimedia 
de la web, con el monitoreo de noticias mundiales – populares y de tendencia de búsquedas 
a través de Google Analitycs. 
 
1.2. Trabajos previos 
 
1.2.1. En el contexto internacional 
Perdomo (2014) en la tesis cuyo título es “Impacto de la publicidad en internet en la decisión 
de compra”, en la Universidad EAFIT, (Medellín- México), cuya finalidad es Observar el 
impacto de la publicidad en internet para precisar su influencia en la decisión de compra de 
artículos de la categoría cocina para el hogar, cuya metodología empleada para ello fue de 
tipo descriptivo, los resultados alcanzados para ello fueron, en primer lugar se aplicó una 
encuesta a 156 personas, las cuales el 49% fueron mujeres y el 51% varones, se evidencia 
que el medio digital de mayor usabilidad para adquirir información sobre las marcas son por 
medio de las redes sociales con un 34%, seguidas del correo electrónico con un 32%, frente 
a otro medio como blogs que poseen la menor frecuencia de visibilidad con un 8%, una de 
las interrogantes también fue que tipo de medio digital usa el cual el 31% siendo el más alto 
menciono que hace uso de la red social llamada Facebook, mientras que el 22% utilizaba el 
YouTube, los medios digitales por el cual las personas o usuarios prefieren que les llegue la 
información son con un 49% a través del correo electrónico, el 30% por medio de las redes 
sociales y el 9% prefiere los comerciales en internet, los tipos de dispositivos que emplean 
para realizar una transacción en línea, dieron los siguientes porcentajes con un 26% 
mencionaron que hacían uso del computador portátil, seguida de un 25% con el celular, y 




decisión de compra es el precio del producto por el cual un 47% lo considero como muy 
importante, con respecto al criterio enfocado en la seguridad de la página el 82% lo considera 
muy importante, otro atributo importante es el diseño de la página por lo que el 39% lo 
consideraron importante mientras que solo el 2% lo considera poco importante, con respecto 
a las compras en línea el 62% menciona que no han efectuado una compra online, mientras 
que el 38% dan su afirmación de haberlo hecho. Finalmente se concluye que las redes 
sociales en especial una que es Facebook son las favoritas e imprescindibles al momento de 
buscar información con respecto a marcas e información relacionada al producto o servicio, 
del mismo modo se puede afirmar que los usuarios del internet prefieren recibir testimonios 
para optar por una página web por medio de opiniones de amigos o familiares, por otro lado 
las listas de correo a las que están suscritos los consumidores son las de correo masivo, 
puesto que ofrecen beneficios promocional a cambio. 
Linares (2013) en la tesis denominada “Influencia de las redes sociales en el 
comportamiento de compras por internet”, en la Universidad de Carabobo (Venezuela), cuyo 
propósito a investigar es observar la influencia de las redes sociales en el comportamiento 
del consumidor de la ciudad de Valencia del estado de Carabobo para enfocar su decisión de 
compra a través del internet durante el año 2012, la metodología empleada en el estudio fue 
de enfoque cuantitativo, con un alcance analítico – inferencial no paramétrica, la 
investigación fue aplicada a 384 personas que oscilan entre los 18 y 35 años, los resultados 
alcanzados en esta investigación fueron que la red social de mayor preferencia fue el 
Facebook con un 51.82%, seguida del twitter con un 37.24% y 10.94% prefirieron otro tipo 
de red social, las personas que les agrada la red social del Facebook oscilan entre las de 18 
a 25 años lo que equivale a un 45%, cabe mencionar que el 50% de solteros y casados 
prefieren la red líder en el mercado a comparación de twitter que solo las mujeres divorciadas 
se inclinaron a ella, a su vez las personas universitarias prefieren en un 60% la red del 
Facebook, mientras que las mujeres del postgrado solo en un 50%, por parte de los varones 
la red de mayor usabilidad con respecto al estado civil casado y divorciados prefirieron al 
twitter mostrándose un porcentaje +50%, mientras que para los hombres solteros su red 
preferida es el Facebook con un 60%, enfocándose en la parte académica la red social de 
mayor acogida para los universitarios fue el Facebook, mientas que para los hombres de 
postgrado tienen acogida para esta red y para el twitter -5%, con respecto a la relación de la 
red social y compra de bienes o servicios, estos fueron los resultados, 29% usan este tipo de 




servicios.. Finalmente se llega a la conclusión de que las redes de mayor usabilidad son el 
Facebook y el twitter, a su vez la red social preferida para personas universitarias de cada 
sexo es el Facebook y para hombres casados y divorciados lo es el twitter; así mismo se 
determinaron que gracias a los comentarios realizados por amigos y conocidos en las redes 
sociales influyen en la decisión de compra de productos o adquisición de servicios lo que 
conlleva a un ahorro de tiempo e incremento de la comodidad al momento de su búsqueda, 
por ende la mayoría no basa su decisión de compra en la red social de su preferencia y 
aproximadamente la mitad toma en cuenta los comentarios. 
Barrio (2015) en la tesis renombrada “La influencia de los medios sociales digitales 
en el consumo” en la Universidad Complutense de Madrid (España), tiene como finalidad 
determinar cómo los medios sociales digitales repercuten al momento de tomar una serie de 
decisiones en la compra y en el consumo de las bebidas refrescantes en su país, la 
metodología empleada en la investigación es de enfoque cualitativa, los resultados obtenidos 
en esta investigación son que del 90% de usuarios que navegan en internet pertenecen a una 
red social y existe un rango de entre 1 a 3 personas en promedio que han decidido y han 
optado por la opción de realizar una compra en función de lo comentarios establecidos en 
redes sociales, se observó un nivel de pertenencia entre los jóvenes de 18 a 25 años 
representado por un 97%, lo que significa que poseen gran identificación, cabe resaltar que 
un 52% del público español realiza consultas a través de una red social antes de ir al 
establecimiento físico para realizar la compra de un bien o servicio, del mismo modo se 
observó que las redes sociales son un medio con gran influencia y poder con respecto al 
mercado de bebidas refrescantes en especial cuando los embajadores de marcas auspician y 
respaldan dichas marcas, en los últimos años se ha divisado un crecimiento bajo con un 17% 
del desarrollo el e-commerce correspondiente a la categoría de alimentación, mientras que 
otros estudios aseguran que solo es un 8.9%, se reportó que solo un 77% de las entidades 
destina un presupuesto para el área digital enfocado a la realización de marketing en 
contenidos, actualmente la mayoría de organizaciones utilizan el marketing de contenidos 
basadas en estrategias a un 93%, y son valoradas como acciones en efectivas a un 42%. 
Finalmente se concluye que los formatos en cualquier red social en este caso Facebook 
consiguen un CTR (ratio de clics) superior a los clics que se vistos en las páginas de internet, 
por lo que la eficiencia conseguida por medio de las redes sociales son superiores a cualquier 




social presenta mayor impacto en los medios digitales que cualquier otro medio en el mundo 
tecnológico. 
Quevedo (2017) en la tesis titulada “Influencia del marketing digital y online en la 
fidelización de los clientes de consumo masivo: categoría chocolatinas”, en la Universidad 
Manizales (Villavicencio-Colombia), presenta como finalidad identificar la influencia del 
marketing digital y online en la fidelización de los clientes de consumo en masa por medio 
de las redes sociales, con el objetivo de brindarles elementos teóricos y prácticos a las 
organizaciones del sector, la metodología empleada en esta investigación fue de tipo 
exploratorio y descriptivo, el cual se aplicó a una muestra de 383 personas que oscilaban 
entre 18-50 años, en los resultados de la investigación se preguntó si alguna vez los usuarios 
habían realizado compras online para adquirir un producto o un servicio referente alguna 
marca en preferencia el 73% menciono haber no realizado ninguna compra vía internet 
mientras que el 27% menciono que sí, del mismo modo se cuestionó que aspectos de 
marketing digital de internet emplea, los resultados fueron con un 86% corresponde a redes 
sociales, un 64% utiliza más el correo electrónico, el 59%, prefieren una web site, el 46% 
presentan inclinación por el dispositivo móvil mientras que un 36% prefieren las 
promociones y anuncios en línea, por otra parte la red de mayor uso fue Facebook con un 
91% y la más baja fue el twitter con un 9%, así mismo el 100% mostro su total conformidad 
cuando se refieren a que las redes sociales son sinónimos de alternativa de oferta y demanda. 
Finalmente se concluye que gracias a la colaboración de los encuestados se deduce que no 
es precisa y coherente la referencia y percepción que se tiene frente al marketing digital, sin 
embargo ello no le quita mayor predisponibilidad a las acciones que se llevan a cabo a través 
de las redes sociales por ende se puede tomar como impulsador de negocios, emplearlo para 
nuevas formas de venta y demanda para lograr la fidelización de los clientes;  así mismo el 
orden de uso que le dan a las redes sociales son en primer lugar las redes online, el e-mail, 
dispositivos móviles, web sites, promociones y anuncios online, como último punto para 
obtener la fidelización a través de las redes sociales se deben tomar los siguientes aspectos: 
desarrollar contenidos interesantes e importantes, entablar conversación con los clientes, 
crear y dar valor, a ello añadirle creatividad y brindar una experiencia única al cliente por 
medio de la atención expuesta. 
Urrutia y Zelaya (2012) en la tesis denominada “Uso de las redes sociales Facebook 




Salvador”, en la Universidad Dr. José Matías Delgado (Antiguo Cuscatlán- El Salvador), 
tiene como finalidad principal diagnosticar la incidencia de la empleabilidad que las redes 
sociales tiene en el posicionamiento de las marcas y en los métodos de publicitad en El 
Salvador, la metodología empleada en la investigación es de enfoque cuantitativo, los 
resultados encontrados en la investigación denotaron que Facebook es la mejor opción para 
generar valor y preferencias hacia una marca, al iniciar el siguiente año el 26% de la 
población salvadoreña tenia internet, sin embargo la red social que no tiene un gran apego o 
preferencia por las personas del lugar es la red twitter, pero ello no implica que sea rechazada 
por las organizaciones, puesto que las entidades salvadoreñas la consideran como una gran 
herramienta de trabajo, así mismo las redes de mayor gusto son Facebook con un 97%, 
seguida del twitter con un 69%, el hi5 con un 61%, y la más baja de todas es el Tuenti y el 
buzz con un 6% de influencia, por otro lado resulta beneficioso saber que el community 
manager es quien estable una relación muy cercana entre las redes sociales y el usuario y es 
el único responsable del cumplimiento de los objetivos y de la transformación de ello para 
atraer a más usuarios, por otro lado el diseño de la página web o perfil no es suficiente como 
estrategia, sino lo que se busca con ello es que entienda la razón de ser de la empresa y de 
sus funciones que brinda. Finalmente se concluye que el Facebook, es la red de mayor 
acogida entre ellos jóvenes y la red llamada twitter es preferida por las personas de más edad 
puesto que la consideran más formal, por lo general suelen llamar la atención este tipo de 
páginas por el diseño agradable o amigable que poseen puesto que se pueden adecuar al 
perfil organizacional creando un branding con las fotografías de los productos o servicios 
que se ofertan por medio de un catálogo virtual, en otro sentido la gran mayoría de empresas 
considera que los estudios creativos o agencias de publicidad que brindan redes sociales 
entre ellas estrategias de comunicación, varios de los clientes lo aceptan pero en el horizonte 
lo van dejando de lado por su alto costo que este requiere para las campañas. 
1.2.2. En el contexto nacional 
Buchelli y Cabrera (2017) en la tesis denominada “Aplicación del marketing digital y su 
influencia en el proceso de decisión de compra de los clientes del grupo HE y Asociados 
S.A.C. Kallma café bar, Trujillo 2017”, en la Universidad Privada Antenor Orrego, cuya 
finalidad elemental fue analizar la influencia que tiene la empleabilidad del marketing digital 
en el proceso de decisión de compra de los clientes del grupo He y Asociados S.A.C. 




cuasi-experimental, la investigación fue aplicada a 217 personas de ambos sexos, los 
resultados que se obtuvieron de la investigación denotan cuan presente tienen el nombre del 
establecimiento en su mente al instante de poseer una necesidad u oportunidad para acudir 
al lugar un 51% menciono que solo a veces acuden a ello, frente a un 2% que mencionan 
que suelen ir siempre, con respecto a la influencia de la publicidad online aplicada por la 
empresa generando necesidad de ir, un 38% menciona que solo a veces acuden, y solo un 
9% va siempre al establecimiento, continuando con la investigación solo un 33% es 
influencia a través de comentarios y recomendaciones para que acudan ir al lugar, el nivel 
de motivación por parte de la empresa realizada a través de las redes sociales que emplean 
para acudir al establecimiento fue de 38% cabe decir que solo a veces esa motivación genera 
un vínculo, un punto resaltante son la influencia de los atributos calificados frente a  la 
decisión de compra el 41% se vio altamente influenciado, con respecto a la influencia del 
marketing digital para realizar una compra el 35% mencionó que solo a veces se logra esa 
percepción. Finalmente se concluyó que el marketing digital influye netamente positiva en 
el proceso de decisión de compra, del mismo modo se determinó que existe un 
comportamiento algo poco indiferente por medio de los clientes con respecto al marketing 
digital empleadas o puestas en marcha por la empresa puesto que esta diseñas 
empíricamente. 
Iglesias (2017) en el trabajo de investigación denominado “Características de la 
publicidad en redes sociales, desde la perspectiva del consumidor, en la ciudad de Piura 
2015”, en la Universidad Nacional de Piura, tiene como finalidad identificar las 
características de la publicidad en redes sociales, desde la perspectiva del consumidor, en la 
ciudad de Piura, la metodología que se empleó en el trabajo de investigación fue de diseño 
no experimental- transversal, de tipo exploratoria – descriptiva, los resultados observados en 
el estudio, fueron producto de la aplicación de la encuesta a unos 384 personas, uno de los 
resultados menciona que un 69.3% hace uso de las redes sociales a su vez poseen una, 
mientas que el 30.7% mencionan que no hacen uso de las redes sociales, cabe denotar que 
el sexo femenino es quien concurre con mayor frecuencia a las redes sociales siendo este un 
52.1%, frente al sexo masculino que alcanzo un 47.9%, del mismo modo se evaluó las edades 
que mayor frecuentan al uso de las redes sociales estas oscilaron entre las edades de 15 a 29 
años dando un porcentaje de 35.9%, seguida de los de 30 a 44 años, mostrando un 37%, por 
ultimo las personas que tiene entre 45 a 65 son las que menos acuden, por otro lado cabe 




con un 6.8%, posteriormente la red social de YouTube con un 5.6%, pero hubieron personas 
que hacían uso de las dos primeras redes sociales expresados en un 22.2%, mientras que un 
porcentaje de 14.3% dijo usar la primera y tercera red social, otro indicador a medir dentro 
de esta investigación fue el tiempo de dedicación que le dan al internet, arrojando un 
porcentaje del 40.6% que equivale a una hora , seguida del 32.6% equivalente a dos horas y 
solo el 6.3% mencionó hacer uso de ello +4 horas, otro punto importante fue evaluar el 
tiempo de dedicación que le dan a las redes sociales, el cual el 36.8% hicieron mención que 
solo hacen uso de ella solo una hora, mientras que el 8.6% mencionaron que les dedican de 
+4 horas, otro indicador analizado fue el tipo de actividades que realiza en las redes sociales, 
el de mayor porcentaje fue para la opción de ver perfiles de contactos, gente por lo que se 
denoto un 28.2% y solo el 4.5% mencionó que lo usa para leer notas o noticias. Finalmente 
se concluye que la principal red social hasta el momento es Facebook, puesto que en ella se 
puede interactuar, mantener una comunicación y sobre todo entretenimiento, el uso de esta 
red se da de manera frecuenta es decir varias veces a la semana entre 1 y 2 horas al día, a su 
vez se conoce que mientras más joven eres, mayores son las posibilidades de uso de esta 
herramienta mientras que a medida que avanza la edad, menos posibilidades de inclinación 
por ellas existe, otro punto que se observó fue que las principales actividades que desarrollan 
los consumidores o usuarios son: ver perfiles de contactos, empresas, o amigos, seguida de 
ellos es la inclinación por colgar o subir fotos, imágenes o videos de actividades que 
desarrollan a diario. 
Cajo y Tineo (2016) en la tesis denominada “Marketing online y su relación con la 
fidelización del cliente en la empresa corporación Kyosan EIRL-Chiclayo- 2016”, en la 
Universidad Señor de Sipán, cuyo propósito fue establecer la relación existente entre el 
marketing online y la fidelización del cliente en la empresa Corporación Kyosan E.I.R.L-
Chiclayo, 2016, la metodología empleada en la investigación fue de tipo descriptiva – 
propositiva, con un diseño correlacional –cuantitativo, los resultados que se obtuvieron de 
la investigación fue que un 71.4% menciona que existe un muy buen nivel de marketing 
online, mientras que el 28.6% menciona que solo es bueno el nivel, del mismo modo se 
menciona que el producto que ofrecen es muy bueno llegando a tener un 71.4% de 
aprobación, con respecto al posicionamiento de la empresa un 71% menciona que es muy 
buena, con respecto a las promociones que ofrecen u ofertan el 71.4% acotan que es muy 
buena, con respecto al nivel de fidelización que posee la empresa Kyosan con sus clientes es 




dimensión del servicio post venta por lo que 49.2% menciona que es muy bueno dicho 
servicio, con referencia a las consultas de opinión el nivel de fidelización de los clientes es 
de un 47% menciona que posee un nivel muy bueno, con respecto al trato o atención al 
cliente un 58.3% menciona que es muy bueno, mientras que un 11.4% menciona que es de 
mala calidad, con respecto al nivel de fidelización que posee el cliente con descuentos y 
promociones es del 65.2% que menciona que es muy bueno, del mismo modo se cuestionó 
que si considera importante utilizar los web sites como Facebook, twitter, etc, estando un 
71% completamente en total acuerdo, un punto resaltante fue considerar que si la imagen de 
le empresa serviría para realizar y conseguir mayores ventas, efectivamente un 71% 
menciono estar totalmente de acuerdo . Finalmente se concluye que el marketing online en 
la empresa Kyosan, se determina que el 71.4% de los trabajadores considera estar totalmente 
de acuerdo, mientras que el 28.6% considera estar de acuerdo que se tome en cuenta la 
propuesta de marketing digital, del mismo modo se observó que un 71% da una calificación 
de muy buena para la dimensión del producto, otro 71% considera muy buena la posición 
que la empresa presenta para con el mercado, otra importante conclusión es referente a la 
fidelización de clientes para ello el 58% lo considera muy buena, mientras que un 7.6% lo 
considera regular. 
Villalobos (2015) en el proyecto de investigación denominado “Influencia del valor 
de marca en el proceso de decisión de compra online de laptops en la tienda Carsa, Tarapoto, 
San Martín, 2015, en la Universidad Peruana Unión, presenta como principal objeto de 
estudio analizar la influencia del valor de marca en el proceso de decisión de compra de 
laptop en la tienda Carsa, Tarapoto, San Martín, 2015, para la presente investigación la 
metodología empleada fue de tipo descriptivo –correlacional y de diseño no experimental, 
la investigación fue aplicada a 81 personas que realicen compras de artículos de computo, 
los resultados encontrados en la investigación con respecto al valor de compra, mostraron 
que los clientes consideran muy importante el proceso de toma de decisiones en la compra 
de laptop en la tienda Carsa, del mismo modo se vio que posee un valor de marca 
recomendable o aceptable con un 45.7%, frente al reconocimiento de la necesidad de obtener 
una laptop, el 34.6% mencionaron que no presentaban dicha necesidad, con respecto al 
14.8% que si mencionaron necesitar una de ellas; de ese mismo modo se cuestionó el tema 
de evaluación de las alternativas con respecto a elegir diversas opciones de laptops por lo 




importante, con respecto a la decisión de compra de una laptop dentro del establecimiento 
el 46.9% menciono que es muy recomendable mientras que el 2.5% menciona que no es 
importante. Finalmente se concluye que si existe una influencia altamente significativa con 
respecto al valor de la marca y el proceso de decisión de compra online de laptops en el 
establecimiento, con respecto a la necesidad de tener una laptop en la tienda Carsa, el 14.8% 
mencionaron que si es recomendable mientras que el 45.7% menciono que no es nada 
recomendable, puesto que para el reconocimiento de una necesidad es importante analizar 
los Insight o estimulo interno y externo, a su vez la motivación es otro punto elemental, la 
autorrealización , el acceso a la información o el diferenciarse de la sociedad, es decir 
mientras más percibida sea el valor de la marca por parte de los consumidores, mayor será 
el reconocimiento de la necesidad, con respecto a la evaluación de las alternativas los 
factores que influyen netamente en ello son el estilo de vida, el modo de consumo, el 
establecimiento donde se ejecuta la compra y sobre todo la comparación de los productos, 
para ello el 44.4% mencionaron que si recomendarían visitar el establecimiento, otro punto 
muy importante que influyen en la decisión, comprende de factores elementales que los 
consumidores deben llevarse este es la satisfacción durante el consumo de un bien o servicio 
puesto que ello ayudará a la creación del valor de marca y será más sencillo que la perciban. 
1.3. Teorías relacionadas al tema 
 
1.3.1. Marketing digital 
 
1.3.1.1. Teoría de las 4 F’s del marketing digital 
Gómez et al. (2015) determinan que: Paul Fleming es quien propuso esta teoría, puesto que 
analizando ello, en la realidad existe una coincidencia con el llamado marketing mix, 
relacionadas con las 4P’s, que en el mundo digital estas se han transformado en 4F´s del 
marketing on line, siendo la primera: Flujo, guarda relación con el aspecto mental del usuario 
o conjunto de ellos, quienes ingresan al internet y navegan en una web site, brindándoles una 
experiencia única llena de interrelaciones con el mundo, ofreciéndoles al mismo tiempo un 
valor agregado, por el cual el usuario prefiere una página más que otras; la segunda es: 
Funcionalidad, esta hace referencia a un homepage o fansite atractiva, dinámica, con una 
navegación clara, rápida y comprensible para todos los usuarios disponibles; la tercera es: 




navegando en una web site, que a su vez se encuentra en la primera etapa llamada flujo y 
este se encuentra entretenido y ameno con la funcionalidad de la página , sin mostrar signos 
de incomodidad; en ese momento es punto clave para entablar una conversación o conexión, 
logrando de ese modo que nos brinde información respecto a sus necesidades actuales, entre 
ellas sus gustos y preferencias, en función a ello se construye una relación basada en lo que 
le hace falta al usuario, de ese modo ir actualizando o modificando la página después de cada 
contacto con diferentes usuarios; finalmente la última es: Fidelización, es sinónimo de 
lealtad, internet actualmente ofrece la creación de comunidades virtuales que aporten 
información o contenidos de forma que se logre establecer un dialogo personalizado con los 
clientes, quienes podrán ser más fieles. 
1.3.1.2. Conceptualización del marketing digital 
Muñiz (2010) sostiene que el marketing digital es “el posicionamiento en buscadores, 
medición y análisis de tráfico a un website; campañas de e-mail marketing & newsletters, 
publicidad, pago por click en buscadores, desarrollo y diseño de sitios Web, publicidad 
online, networking, Blogs, redes sociales” (p.201). 
Vértice (2010) determina que el marketing digitales una red que hace posible la 
interacción entre un ordenador o dispositivo móvil y el usuario, pertenecientes a un 
conglomerado de acciones de marketing dentro de la empresa u organización, empleando 
sistemas de comunicación telemáticos con el fin de cumplir un propósito que marca 
cualquier función de la mercadotecnia ligada a conseguir una respuesta u opinión medible 
ante un bien y un acuerdo comercial.  
Arias (2015) manifiesta que el marketing digital engloba la práctica de la promoción 
de bienes o servicios a través del uso de los canales de comercialización virtual para llegar 
a los consumidores de manera dinámica, relevante, personalizada y con gran efectividad. 
Martínez, Martínez y Concepción (2015) expresan que el marketing digital son todos 
los procesos de marketing que emplean cualquier medio virtual para promover su marca, 
bienes y servicios. Algunos escritores lo especifican como un cambio del marketing 
consuetudinario sobre papel con destino a campañas en canales digitales e internet. 
Sarmiento (2015) denota que el marketing digital es un conjunto de estrategias o 
tácticas de Marketing conducidas para la comercialización de productos y/o servicios, 




1.3.1.3. Dimensiones del marketing digital 
 
A. Posicionamiento en buscadores (SEO) 
Cantor (2017) sostiene que el SEO, proviene de la deducción de las siglas Search Engine 
Optimization, aconteciendo a la optimización de las experiencias web para favorecer la 
indexación y comprensión del comunicado de los motores de búsqueda como lo son google, 
bing, yahoo, etc., para que los buscadores puedan orientar a los internautas. 
Indicadores 
1. Motores de búsqueda 
Cantor (2017) sostiene que los motores de búsqueda “son las enciclopedias modernas, pero, 
a diferencia de ser escritas por una sola empresa, como la Enciclopedia Británica, son creadas 
por cada una de las personas conectadas a internet" (p.10). 
B. E-mail marketing 
Kotler y Armstrong (2016) mencionan que el e-mail marketing, posibilita a las 
organizaciones enviar mensajes administrados con gran precisión y altamente 
personalizados para establecer un vínculo o nexo con los usuarios. Actualmente el email ya 
no son los mensajes típicos, formales del típico milenio pasado que únicamente contenían 




Saavedra (2014) sostiene que la mensajería, consiste en remitir y recibir mensajes sin soporte 
físico, fijado a través de una red de comunicaciones y empleando para ello un conjunto de 
normas o estatutos en la difusión, haciendo posible el despacho y la aceptación de archivos 






2. Mensajes precisos 
Cantor (2017) manifiesta que los mensajes precisos son “mensajes enviados a ciertos 
segmentos de tu lista" (p.13). 
3. Mensajes personalizados 
Cantor (2017) sostiene que los mensajes personalizados son aquellos mensajes que innovan 
dependiendo de los usuarios al que se le suele enviar. La información puede cambiar por 
completo sencillamente pueden poseer ciertos puntos modificables, dependiendo de las 
variantes. 
C. Desarrollo web 
Vértice (2010) determina que el desarrollo web "es el proceso de creación y mantenimiento 
de páginas web, generalmente para ser parte de un sitio web disponible en la Word wide 
web" (p.30). 
Indicadores 
1. Creación de páginas web 
Ibabe y Jaureguizar (2015) sostienen que la creación de páginas web son un conglomerado 
de páginas web que se interrelacionan y presentan una configuración determinada, como si 
fuera un compendio, se califica como una web site, al sistema que se apertura por la página 
de inicio o página principal de la web, que es la que se logra observar al entrar a un sitio 
web, y donde se muestra el menú principal. 
2. Mantenimiento de páginas web 
Hiard (2016) sostiene que el mantenimiento de páginas web, consisten en realizar cambios 
en la web sin alterar su óptima funcionalidad o sus características elementales. Ello posee 







D. Diseño web 
Mariño (2010) sostiene que es una actividad multidisciplinar y reciente, tanto como lo es 
Internet. Se alimentan de fuentes como el diseño gráfico y la animación tradicional. 
Indicadores 
1. Diseño gráfico 
Mariño (2010) sostiene que el diseño gráfico es el mix o combinación del arte y tecnología 
para comunicar una idea a una audiencia determinada. 
2. Animación tradicional 
Santos (2013) sostiene que la animación tradicional es el coloreado o los efectos especiales 
como lo son: el resplandor, contrastes, brillos, luminosidad, que se emplean en apps virtuales 
que determinan una mayor precisión y control sobre la labor y colaboran con la rapidez el 
trabajo de los diseñadores. 
E. Publicidad online  
Kotler y Armstrong (2016) sostienen que la publicidad online es empleada para efectuar 
transacciones, ventas o atraer a los usuarios a sus web site, móviles y de social media. Los 
principales medios de publicidad virtual son los conocidos en banners y los conectados con 
ciertas búsquedas. 
Indicadores 
1. Sitio web 
Kotler y Armstrong (2016) mencionan que un sitio web son páginas de internet 
esquematizadas para atraer a los usuarios y vincularlos a que realicen de una compra directa 
o a otros efectos del marketing. Crear una web site es una cosa, que el usuario la visite y 
visualice es otra. Para llamar la atención de los internautas, las organizaciones deben 
fomentar rápidamente fuera de línea en sus web sites con difusiones en los medios de 





2. Social media 
Kotler y Armstrong (2016) determinan que la social media son redes sociales autónomas y 
mercantiles, donde las comunidades digitales se aglomeran para socializar e intercambiar: 
mensajes, opiniones, informaciones, imágenes, vídeos, conversaciones online, entre otros. 
3. Banner 
Kotler y Armstrong (2016) manifiestan que los banners son anuncios online y son aquellos 
que se manifiestan en cualquier zona de la pantalla del internauta y que frecuentemente 
guarda relación con el contenido que se desdobla, estas notificaciones permiten llamar la 
atención de los usuarios e incitarlos a que efectúen una compra. 
F. Redes sociales 
Kotler y Armstrong (2016) manifiestan que las redes sociales son organizaciones virtuales 
donde Los internautas socializan o intercambian información y testimonios, cabe destacar 




Merodio (2010) afirma que Facebook es una red social que permiten a las personas hallar o 
conseguir amigos, compañeros, conocidos con gustos en común o analizar oportunidades de 
negocio como lo es, realizar transacciones virtuales, compra y venta de bienes y servicios, 
todo ello enfocado en un intercambio constante de información, opiniones, teniendo en 
cuenta infinidad de apps adaptables al crecimiento empresarial de un sinfín de negocios. 
2. YouTube 
Torre, Ramos & Polo (2012) mencionan que la red social denomina YouTube es una web 
site que permiten almacenar, distribuir archivos de vídeo hallados por los internautas a través 






1.3.2. Fidelización de clientes 
 
1.3.2.1. Metodología del CRM (Costumer Relationship Management) 
Buttle y Maklan (2015) determinan que: el pionero de esta metodología fue Leonard Berry 
en el año de 1983, mencionan que fue el primero en emplear el término de marketing 
relacional, proponiendo una definición que consiste en tres pilares fundamentales para que 
toda organización tenga una excelente relación con sus clientes; estos son: atraer, mantener 
e intensificar las relaciones con los usuarios o consumidores. Cabe resaltar que cuando se 
habla de atraer, engloba una serie de acciones basadas en estrategias que permitan al cliente 
visitar de manera continua el establecimiento o espacio virtual donde se ofrecen bienes o 
servicios, resaltando el termino mantener, es cuando la empresa busca entablar una relación 
en el proceso de venta vale decir la realización de esta misma y la postventa que es donde el 
cliente evalúa si realmente están interesados en la experiencia que se les brindo, ello hace 
que los clientes valoren más aquello y nos tengan en cuenta siempre, y como último punto 
es la menara de intensificar todo este proceso, de ahí que los consumidores buscan un valor 
agregado ya sea en el servicio o producto que se les brindó, generando un nexo más duradero, 
haciendo factible la fidelización de los clientes. 
1.3.2.2. Conceptualización de fidelización de clientes 
 
Salvador (2011) sostiene que la fidelidad es un modo de comportamiento que el cliente opta 
referente a una marca en especial a través del tiempo. La fidelidad engloba tres dimensiones 
entre ellas se encuentran: la lealtad como comportamiento, la lealtad como actitud y la lealtad 
cognitiva. 
Alcaide (2015) manifiesta que la fidelización se sostiene en una gestión altamente 
efectiva de la comunicación que se da de empresa a cliente. Como se sabe y han sido 
incontables las veces en la cual se han mostrado y corroborado, que la lealtad engloba crear 
un fuerte nexo emocional con los clientes. La lealtad consiste en visualizar más allá de la 
usabilidad o funcionalidad de un bien o servicio común y ver más de la calidad interna y 
externa de los servicios que brinda la empresa, para ello es importante y necesario determinar 
nexos emocionales con los clientes. 
Sarmiento (2015) determina que la fidelización es comprendida en términos de 




y, en términos de actitud, son las prioridades que el cliente denota hacia un bien, servicio o 
marca. 
Cruz et al. (2011) proponen que fidelizar es construir un nexo perdurable entre la 
marca y el consumidor, y confirmar de la estabilidad y autenticidad de dicho vinculo. Por lo 
tanto se comprende que la fidelización es la característica de una estrategia de marketing 
trasladada a la práctica, con el propósito de hacer que los consumidores sean leales al 
producto, al servicio, a la marca y al punto de ventas, mejorando la rentabilidad de las 
empresas. 
 
1.3.2.3. Dimensiones de fidelización de clientes 
 
A. Lealtad como comportamiento 
Setó (2014) menciona que la fidelidad es un acto de lealtad que engloban un conjunto de 
acciones referentes a un acto repetitivo por las compras o servicio que se desea adquirir pero 
de un mismo suministro. El comportamiento de la fidelidad o lealtad se estudia, teniendo en 
cuenta que las marcas se someten a un proceso de comparación, planteando diversos 
horizontes o segmentos de clientes o usuarios leales a una determinada marca. Llegando a 
dimensionarlas en: fidelidad no compartida, fidelidad compartida y la no fidelidad. 
Indicador 
1. Fidelidad no compartida 
Corresponde a la compra secuencial o repetitiva de un producto o servicio en un solo 
establecimiento comercial. 
2. Fidelidad compartida 
Barradas (2014) sostiene que la fidelidad compartida es cuando los clientes dividen su 







3. No fidelidad 
Checa (2014) sostiene que la no fidelidad es cuando los usuarios son indiferentes o pocos 
interesados, puesto que no habiendo satisfecho sus deseos o necesidades con la compra de 
un servicio o bien, no lo juzgan como insatisfacción, simplemente lo dejan. 
B. Lealtad como actitud 
Salvador (2011) menciona que la lealtad hacia la marca se va desarrollando como 
consecuencia de un esfuerzo razonable por medio del consumidor para evaluar a las marcas 
que se disputan en la plaza. Tomar en cuenta la fidelidad como una actitud, compromete que 
diversas emociones creen una inclinación individual a un bien, servicio o institución. 
Indicadores 
1. Evaluación de la marca 
Salinas (2010) sostiene que el valor de marca o fijación del capital de marca se desarrollan 
bajo apreciaciones de los usuarios y aspectos conductuales mesurables. 
2. Apego individual al servicio 
Salvador (2011) sostiene que el afecto intencionado o "alta fidelidad", especificando que son 
aquellos clientes que presentan algún grado de acuerdo psicológico y una alta intensidad en 
el rendimiento del servicio brindado. 
C. Lealtad cognitiva 
Salvador (2011) menciona que la lealtad a una marca/servicio significa que ésta se convierte 
en la primera en la mente del consumidor cuando necesita tomar una decisión, como qué 
comprar o dónde ir, mientras otros operan la lealtad como "la primera elección". 
Indicadores 
1. Decisión del cliente 
Rodríguez (2012) sostiene que la decisión es una preferencia aprendida con la que contesta 
si es o no favorable, ante un elemento o una noción. Por lo general se expresa en una visible 
simpatía, antipatía o indiferencia frente a los bienes, servicios o marcas, por lo que termina 




1.4. Formulación del problema 
¿Cuál es la relación entre el marketing digital y la fidelización de clientes en la empresa 
SERISUM S.A.C., San Martín de Porres, 2018? 
 
1.4.1. Formulación de los problemas específicos 
 
a) ¿Cuál es la relación entre el marketing digital y la lealtad como comportamiento 
en la empresa SERISUM S.A.C., San Martín de Porres, 2018? 
b) ¿Cuál es la relación entre el marketing digital y la lealtad como actitud en la 
empresa SERISUM S.A.C., San Martín de Porres, 2018? 
c) ¿Cuál es la relación entre el marketing digital y la lealtad cognitiva en la empresa 
SERISUM S.A.C., San Martín de Porres, 2018? 
 
1.5. Justificación del estudio 
 
1.5.1. Justificación teórica 
El motivo de este trabajo de investigación es ampliar y reforzar la idea con respecto al 
marketing digital en relación a la fidelización de clientes, a través de la teoría de las 4 F’s 
del marketing digital de Paul Fleming, y la teoría del marketing relacional de Leonard Berry 
enfocado a la variable de fidelización de clientes, cuyo producto podrá ser adherido como 
un aporte de conocimiento; de esa manera poder comparar los conceptos aplicados a los 
hechos de la presente realidad en la que se ubica la empresa SERISUM S.A.C. del mismo 
modo la teoría de las 4 F’s del marketing digital ayudará aumentar el trafico web de la 
institución a la cual se está investigando, el trafico web involucra la cantidad de datos 
enviados y recibidos por los internautas de una web site o fanpage, ello se determina por el 
número de visitas que se hace a una determinada página y por el grado de popularidad que 
esta posee, y la metodología del CRM nos ayudará a seguir un proceso continuo, el cual haga 
posible fidelizar al cliente. 
1.5.2. Justificación metodológica 
Para llevar a cabo los objetivos planteados en la presente investigación, se preparó un 




personas para determinar las facilidades de implementación de la presente investigación; 
cuando sea evidenciada su validez y confiabilidad de las variables investigadas, podrá ser 
utilizado en otros estudios de investigación. 
1.5.3. Justificación práctica 
La investigación se lleva acabo porque se solicita conocer la relación entre marketing digital 
y fidelización de los clientes, en la cual permitirá a la empresa SERISUM S.A.C. obtener 
dicha lealtad por parte de sus clientes, reconocimiento de marca y establecer un vínculo de 
satisfacción por el servicio ofertado y brindado; de tal manera que contribuya al desarrollo 




1.6.1. Hipótesis general 
HG: Existe relación entre el marketing digital y la fidelización de clientes en la empresa 
SERISUM S.A.C., San Martín de Porres, 2018. 
1.6.2. Hipótesis específicas 
H0: No existe relación entre el marketing digital y la lealtad como comportamiento en la 
empresa SERISUM S.A.C., San Martín de Porres, 2018. 
H1: Existe relación entre el marketing digital y la lealtad como comportamiento en la 
empresa SERISUM S.A.C., San Martín de Porres, 2018. 
 
H0: No existe relación entre el marketing digital y la lealtad como actitud en la empresa 
SERISUM S.A.C., San Martín de Porres, 2018. 
H2: existe relación entre el marketing digital y la lealtad como actitud en la empresa 
SERISUM S.A.C., San Martín de Porres, 2018. 
 
H0: No existe relación entre el marketing digital y la lealtad cognitiva en la empresa 




H3: Existe relación entre el marketing digital y la lealtad cognitiva en la empresa SERISUM 




1.7.1. Objetivo general 
Determinar la relación entre el marketing digital y la fidelización de clientes en la empresa 
SERISUM S.A.C., San Martín de Porres, 2018. 
 
1.7.2. Objetivos específicos 
 
a) Determinar la relación entre el marketing digital y la lealtad como comportamiento 
en la empresa SERISUM S.A.C., San Martín de Porres, 2018. 
b) Determinar la relación entre el marketing digital y la lealtad como actitud en la 
empresa SERISUM S.A.C., San Martín de Porres, 2018. 
c) Determinar la relación entre el marketing digital y la lealtad cognitiva en la empresa 





















2.1. Diseño de la investigación 
 
2.1.1. Método 
El método de investigación empleada en el presente estudio es el hipotético- deductivo, 
puesto que parte de reafirmaciones en condiciones de hipótesis propuestas en el presente 
trabajo de investigación, buscando ser negadas o rechazadas, infiriendo de ellas una 
deducción que obligatoriamente deben compararse a través de hechos; de este modo Cegarra 
(2012) sostiene que: a partir de la observación de casos en particular se logra plantear un 
problema, el cual puede remitir a una teoría a través de un proceso de inducción. Partiendo 
del marco teórico se formula una hipótesis mediante un razonamiento deductivo. 
 
2.1.2. Nivel  
El nivel empleado en esta investigación es descriptivo –correlacional y técnico, ya que busca 
establecer cierto vínculo o nexo entre conceptos propuestos en el tema y las variables; del 
mismo modo este tipo de nivel es pieza clave aportando un gran valor a la sociedad porque 
gracias a ella se logran resolver o dar soluciones a los problemas que surgen en la vida, 
optimizando esfuerzos humanos o materiales, respectivamente. 
Hernández et. al. (2010) sostiene que los estudios descriptivos buscan identificar 
las características y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetivos o 
cualquier cosa que se someta a un análisis, así mismo el estudio correlacional tiene la 
finalidad conocer el grado de relación entre dos a mas conceptos, categorías o variables, en 
un contexto singular. Cabe resaltar que en algunas ocasiones solo se analiza la relación entre 
dos variables. 
Valderrama (2017) determina que se le denomina también con el nombre de 
investigación y desarrollo, su esencia está en la creación o transformación de múltiples 
mecanismos, a través de la validación y las mejoras de la tecnología y sus productos 
materiales. Este nivel está orientado por un interés ineludiblemente práctico, guiado a la 




2.1.3. Tipo  
El tipo de estudio en la presente investigación es aplicada- técnico, ya que pretende hacer 
uso de los conocimientos que se han ido adquiriendo en todo el proceso de la investigación, 
del mismo modo busca su aplicación; así mismo, este tipo de nivel es pieza clave aportando 
un gran valor a la sociedad porque gracias a ella se logran resolver o dar soluciones a los 
problemas que surgen en la vida, optimizando esfuerzos humanos o materiales, 
respectivamente. 
Hernández et. al. (2010) afirma que la investigación de tipo aplicada, presenta un 
objetivo que consiste en buscar la aplicación o empleabilidad de los conocimientos 
adquiridos a lo largo de todo el proceso, cabe mencionar que este tipo de investigaciones 
está ligada a la investigación de tipo básica, puesto que depende estrechamente de los 
resultados y el desarrollo de esta última para contrarrestar la teoría con objetividad, de tal 
manera que se va generando beneficios y bienestar para la sociedad. 
Valderrama (2017) determina que al tipo de investigación técnica, se le denomina 
también, con el nombre de investigación y desarrollo, su esencia está en la creación o 
transformación de múltiples mecanismos, a través de la validación y las mejoras de la 
tecnología y sus productos materiales. Este nivel está orientado por un interés 
ineludiblemente práctico, guiado a la producción de bienes y servicios de uso económico o 
social. 
2.1.4. Diseño  
El diseño de la presente investigación es: no experimental de corte transversal, puesto que 
no se manipularan las dos variables de estudio, así mismo el instrumento empleado para la 
recolección de datos es aplicada o empleada una sola vez; es por ello que Hernández et. al. 
(2010) sostiene que la investigación no experimental, es aquella que se realiza sin manipular 
intencionalmente las variables, lo que se hace en una investigación no experimental es solo 
observar detenidamente los fenómenos tal cual y como se van dando dentro de su propio 
contexto, para luego describirlos y analizarlos. Así mismo el autor determina que una 
investigación cuyo diseño es transversal o transeccional, recolectan datos en un solo 





2.2. Variables, operacionalización 
 
2.2.1. Variables 
A continuación se presenta en la tabla 2.2.1.1 con las variables que son objeto de estudio y 
que buscan desarrollarse en la investigación: 
Tabla 2.2.1.1 
Variables en estudio 
VARIABLE 
Variable 1  Marketing digital 
Variable 2 Fidelización de clientes   
Fuente: Elaboración propia 
2.2.2. Operacionalización de Variables 
A continuación se presenta en la tabla 2.2.2.1 la operacionalización de las variables que se 





Operacionalización de las variables 
Fuente: Elaboración propia 





















Muñiz (2010) sostiene que es: “El posicionamiento en 
buscadores, medición y análisis de tráfico a un web site; 
campañas de e-mail marketing & newsletters, publicidad, pago 
por click en buscadores, desarrollo y diseño de sitios Web, 
publicidad online, networking, Blogs, redes sociales" (p.201). 
 
Se elaborará una encuesta con 
13 ítems para medir las 
siguientes dimensiones: 
posicionamiento en 
buscadores (SEO), E-mail 
marketing, desarrollo web, 
diseño web, publicidad online 
y redes sociales. 
Posicionamiento 
en buscadores 
Motores de búsqueda 1 
(1) Nunca 
(2) Casi nunca 
(3) A veces 

















Diseño gráfico 7 
Animación tradicional 8 
Publicidad online 
Sitio web 9 

























Salvador (2011) sostiene que: la fidelidad es un modo de 
comportamiento que el cliente opta referente a una marca en 
especial a través del tiempo. La fidelidad engloba tres 
dimensiones entre ellas se encuentran: la lealtad como 
comportamiento, la lealtad como actitud y la lealtad cognitiva. 
 
Se elaborará una encuesta con 












(2) Casi nunca 
(3) A veces 
(4) Casi siempre 
(5) Siempre 
Ordinal 
Fidelidad compartida 2 
No fidelidad 3 
Lealtad como 
actitud 
Evaluación de marca 4,5 
Apego individual al 
servicio 
6 




2.3. Población, muestra y muestreo 
 
2.3.1. Población 
El presente trabajo de investigación se llevó a cabo en el distrito de San Martin de Porres, 
con una población de 30 clientes de la empresa “SERISUM S.A.C.”. Borda (2013) 
menciona que: una población, para objeto de investigación, es expresada bajo el concepto 
de un conjunto de personas, animales u objetos, por los cual se busca dar un argumento 
al problema de investigación.  
2.3.2. Muestra  
En el presente trabajo se llevará a cabo una muestra censal, en el cual se aplicará a todos 
los elementos de la población que en este caso vendrían a ser 30 clientes de la empresa 
“SERISUM S.A.C.”. United Nations (2013) manifiesta que: una muestra censal, que es 
aquella muestra donde se encuesta a todos los individuos de la población que está siendo 
objeto de estudio. 
2.3.3. Muestreo 
Valderrama (2017) manifiesta que: el muestreo no probabilístico, es un tipo de muestreo 
en la cual el investigador puede influenciar en la selección de la muestra por criterio 
propio o por motivos de comodidad. 
 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
 
2.4.1. Técnicas de recolección de datos 
La recolección de datos para el presente trabajo de investigación se dará a través de una 
encuesta aplicada a los clientes de la empresa SERISUM S.A.C. de San Martín de Porres, 
2018, para poder evaluar los datos plasmados en las respuestas. Kuznik, Hurtado & 
Espinal (2010) manifiesta que: la encuesta es una técnica de recolección de datos, de 
aspecto formal, preciso, característico y practico de un proceso de investigación. 
 
2.4.2. Instrumentos de recolección de datos 
El presente trabajo de investigación empleará y aplicará el instrumento denominado 




dimensiones e indicadores de cada variable, marketing digital y fidelización de clientes. 
Valderrama (2017) determina que: “el cuestionario es un instrumento elaborado por el 
investigador, con la finalidad de obtener datos cuantitativos en relación en el nivel de 
conocimientos de hábitos de estudios de cada una de las dimensiones establecidas en la 
operacionalización de las variables” (p. 195). 
 
Tabla 2.4.2.1. 
Estructura dimensional de las variables de estudio  




















Lealtad como comportamiento 





Fuente: Elaboración propia 
 
Asimismo, para la encuesta se utilizó una escala gramática de Nunca, Casi Nunca, 




               Puntuación de Ítems en la escala de Likert  
















Fuente: Elaboración propia 
2.4.3. Validez 
El instrumento del presente estudio ha sido sometido a la evaluación de los siguientes 
expertos en investigación que a continuación se mostrará en la tabla 2.4.3.1, los cuales se 
encargaron de realizar un revisión sumamente cuidadosa y detallada del instrumento 




por validez el grado en que la medida refleja con exactitud el rasgo, característica o 
dimensión que se pretende medir. 
 
Tabla 2.4.3.1 





Experto 1 MSc. Petronila Liliana Mairena 
Fox 
Aplicable Ciencias Empresariales 
Experto 2 Dr. Teodoro Carranza Estela Aplicable Ciencias Empresariales 
Experto 3 Dr. Carlos Antonio Merino 
Zevallos 
Aplicable Ciencias Empresariales 
Fuente: Elaboración propia 
 
2.4.4. Confiabilidad 
Para evaluar la confiabilidad del instrumento de investigación, se sometió a la encuesta a 
una evaluación de medición de la fiabilidad del Alfa de Cronbach. 
Valderrama (2017) sostiene que: “el nivel de confiabilidad del instrumento de 
medición se averiguará a través de la prueba de Alfa de Cronbach, con el propósito de 
determinar el grado de similitud u homogeneidad que presentan los ítems de nuestros 
instrumentos de medición” (p.229). 
A continuación, se presenta en la Tabla 2.4.4.1 el resumen de procesamiento de 
casos a desarrollar en el presente trabajo. 
 
Tabla 2.4.4.1 
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 30 100.0 
Excluidoa 0 .0 
Total 30 100.0 




A continuación, se presenta en la Tabla 2.4.4.2 para medir el estadístico de 
fiabilidad y la Tabla 2.4.4.3 para medir los parámetros del coeficiente del alfa de 
Cronbach que se ejecutó en la presente investigación:  
 
Tabla 2.4.4.2. 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 
Cronbach N de elementos 
.929 20 
Fuente: Elaborado en base a los resultados del SPSS 
 
Tabla 2.4.4.3. 






Fuente: Elaborado en base a Valderrama (2017, p. 229). 
De acuerdo a los parámetros de medición del coeficiente del Alfa de Cronbach según la 
Tabla 2.4.4.3, el instrumento de medición alcanzó el valor de 0,929 teniendo una 
fiabilidad muy alta para los datos recogidos a través de las preguntas formuladas. 
2.5. Métodos de análisis de datos 
El método a ejecutar será a través del método estadístico para el procesamiento de datos 
con el programa estadístico denominado SPSS versión 22, para proseguir con los 
cálculos, que se transformaran en información relevante para el estudio, previamente con 
la ejecución de la prueba de normalidad de Shapiro- wilk, por las características de la 
población. 
Coeficiente Relación 
0.00 a +/- 0.20 Despreciable 
-0.2 a 0.40 Baja o ligera 
0.40 a 0.60 Moderada 
0.60 a 0.80 Marcada 




2.6. Aspectos éticos 
Los criterios éticos que se tomaran en cuenta para la investigación están detallados en la 
tabla 2.6.1: 
Tabla 2.6.1  
Criterios éticos de la investigación 
CRITERIOS CARACTERÍSTICAS ÉTICAS DEL CRITERIO 
Consentimiento 
informado 
Las personas encuestadas estuvieron en todo momento 
de acuerdo en ser informantes y aportar información, 
reconociendo sus derechos y responsabilidades.  
Confidencialidad Se les informó la seguridad y protección de su 
identidad como participantes preciados de la 
investigación. 
Observación participante Los investigadores actuaron con sensatez y cordura 
mediante todo el proceso de recolección de los datos 
aceptando su responsabilidad ética para todas las 
causas y efectos que se derivaron de la interacción 
establecida con los sujetos participantes del estudio. 


















Prueba de normalidad 
 
Si N < 30 entonces usamos Shapiro-Wilk.  
 
H0: Los datos tienen distribución normal (datos paramétricos). 
H1: Los datos no tienen distribución normal (datos no paramétricos) 
 
Regla de decisión 
 
Si el valor de SIg< 0,05, se rechaza la hipótesis nula (H0) 
Si el valor de SIg> 0,05, se acepta la hipótesis nula (H0) 
Se realizó el análisis de los datos con el software estadístico SSPS 24, con una 
muestra censal de 30 encuestados el cual presentó el siguiente resultado como se muestra 
en la tabla 3.2.1: 
 
Tabla 3.1.1 
Pruebas de normalidad de Shapiro-Wilk 
 Estadístico gl Sig. 
MARKETING DIGITAL ,798 30 .000 
FIDELIZACION_DE_CLIENTES ,883 30 .000 




Variable1: Marketing digital 
 
El siguiente cuadro presenta un SIG de 0, 000, siendo menor al 0,05; por lo tanto, se 
acepta la H1 (hipótesis alterna) rechazando la H0 (hipótesis nula), por su distribución que 








Variable2: Fidelización de clientes 
El siguiente cuadro presenta un SIG de 0, 000, siendo menor al 0,05; por lo tanto se acepta 
la H1 (hipótesis alterna) rechazando la H0 (hipótesis nula), por su distribución que no es 
normal, considerando la prueba no paramétrica (Rho de Spearman). 
3.2. Análisis de los resultados estadísticos 
3.2.1. Resultados por dimensión 
 
Tabla 3.2.1.a 
Porcentaje de clientes que utilizan google como principal buscador de páginas web en el 
estudio digital SERISUM, San Martín de Porres, 2018. 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 
Análisis 
Aquí se determinó que el 
100% de los clientes 
encuestados afirmaron haber 
utilizado google como 
principal buscador. Según 
Cantor (2017) sostiene que el 
SEO, proviene de la 
deducción de las siglas 
Search Engine Optimization, 
aconteciendo a la optimización de las experiencias web para favorecer la indexación y 
comprensión del comunicado de los motores de búsqueda como lo son google, Bing, 
Yahoo!, etc., para que los buscadores puedan orientar a los internautas.  Si los usuarios 
siguen realizando sus búsquedas en Google tendrán mayor grado de afinidad para hallar 
los resultados que esperan encontrar, aún más que con los demás buscadores, de modo tal 
que pueden contactar con el estudio digital de forma rápida para tener en cuenta sus 
requerimientos, intentando llegar al 100%.  
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Nivel de satisfacción por los mensajes personalizados; expuestos en el estudio digital 
SERISUM, San Martín de Porres, 2018. 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 
Análisis 
 
Aquí se determinó que el 
58% de los encuestados 
están conformes con la 
información que le brinda 
el estudio digital a través 
de la mensajería donde 
resaltaron que estuvo 
enfocada a sus 
necesidades. Según 
Cantor (2017) determina 
que los mensajes 
personalizados son 
aquellos mensajes que innovan dependiendo de los usuarios al que se le suele enviar. La 
información puede cambiar por completo sencillamente pueden poseer ciertos puntos 
modificables, dependiendo de las variantes. Si el estudio digital sigue enviando mensajes 
de gran precisión y personalizados a sus clientes fijos y potenciales, entonces, los usuarios 
siempre estarán a gusto y se sentirán identificados con la organización, además de 
divulgar los mensajes y el servicio de calidad con sus familiares y amigos, permitiendo 
así que el número de clientes se interese por lo que ofreces, aumentando hasta llegar al 
100%. En el mediano plazo, el 30% de los encuestados que su respuesta fue a veces, se 
acogerán a las estrategias propuestas; mientras que el 12% de los encuestados que están 
























Interpretación de los componentes de la brecha del E-mail marketing 
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO 
NIVEL DE ESFUERZO PARA 

































Tabla 3.2.2.c  
Elaboración de objetivos y estrategias / actividades para la satisfacción por los mensajes personalizados; expuestos en el estudio digital. 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 
PORCENTAJE TEORIA 
100% 
Cantor (2017) determina que los mensajes personalizados son aquellos mensajes que innovan dependiendo de los usuarios al que se le 






        30% 
 
     A VECES 
DESARROLLAR  ESTRATEGIAS PARA QUE LOS CLIENTES COMUNIQUEN SUS EXPERIENCIAS A FAMILIARES Y 
AMIGOS 
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
 
1. Implementar en la plataforma virtual botones de “compartir” o hipervínculos que 
lleven a los usuarios a conocer el fan page de la empresa. 
 
N° de veces “compartida” 






30% + 12% 
 
    A VECES  
         +  
CASI NUNCA 
 
IMPLEMENTAR ESTRATEGIAS PARA QUE EL PUBLICO ACEPTE MENSAJES INFORMATIVOS ENFOCADOS AL 
ASESORAMIENDO DIGITAL  
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
1. Elaborar un boletín llamativo y detallado semanalmente enfocados al community 
manager, diseño web, publicidad online, spots, blogs, redes sociales, etc. 
 
2. Enviar flyer por mailing o redes sociales el cual este orientado a las nuevas 
tecnologías 
 
3. Realizar una pequeña encuesta con temas sobre de qué tipos de mensajes 
informativos desearía recibir. 
 
KPI’s de envios. 
 
 
Porcentaje de mailings enviados 
 
Cuestionario 
         58%  
CASI SIEMPRE Y      
SIEMPRE 
 






Nivel de adaptabilidad a nuevos cambios de los clientes del estudio digital SERISUM, 
San Martín de Porres, 2018 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 
Análisis: 
Aquí se determinó que el 
57% de los clientes 
encuestados afirman que la 
agencia digital en todo 
momento está dispuesta a 
implementar o desarrollar 
cambios que vayan de 
acuerdo a los 
requerimientos de los 
usuarios. Según Andrade 
(2012) manifiesta que el 
cambio es un procedimiento que las instituciones deben proyectarse con cuidado, ya que 
de ello dependerá la habilidad para responder correctamente a las modificaciones del 
ambiente. Si el estudio digital está dispuesto a implementar cambios en conformidad a 
las necesidades que se desarrollan el día a día ya sean en contenidos de valor o el diseño 
de la web, entonces los clientes estarán conformes y satisfechos por el servicio brindado, 
otorgando una buena calificación y divulgándolo con sus allegados, haciendo posible 
llegar a un 100%. En el mediano plazo, el 35% de los encuestados que respondieron a 
veces se acogerán a las estrategias presentadas; mientras que el 9% de los encuestados 
que respondieron nunca y casi nunca, lo harán en el largo plazo. 
Tabla 3.2.1.3.b 
Interpretación de los componentes de la brecha del Desarrollo web 
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO 
NIVEL DE ESFUERZO PARA 

























Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 


















Elaboración de objetivos y estrategias / actividades para la adaptabilidad a nuevos cambios de los clientes del estudio digital. 




Andrade (2012) manifiesta que el cambio es un procedimiento que las instituciones deben proyectarse con cuidado, ya que de ello 





        35% 
 
     A VECES 
MEJORAR Y REFORZAR LAS ESTRATEGIAS DE LA CREACIÓN DE PAGINAS WEB, SATISFACIENDO LAS 
NECESIDADES DE LOS CLIENTES. 
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
1. Aplicar un cuestionario para conocer las preferencias del público con respecto a la 
modificación de las estructuras predeterminadas por una estructura dinámica, 
moderna y profesional de sus páginas web. 
 
2. Implementar la opción herramientas de compra online a través del carrito virtual y 
aplicar un formulario en los paquetes web ofrecidos por el estudio digital. 
 
3. Identificar los giros de negocio de los clientes (empresas y negocios) para 






Planes weby cuestionario 
 
 







 35% + 8% 
 
    A VECES  
         +  
CASI NUNCA 
 
CREAR UN PAQUETE VIRTUAL NOVEDOSO Y DINÁMICO DONDE SE VISUALICE LA SIMULACION DEL 
DESARROLLO DE LA PAGINA WEB  
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
 




Licencias y permisos de programas  
         57%  
CASI SIEMPRE Y      
SIEMPRE 
 






Grado de satisfacción de los usuarios por la propuesta de diseño de la página web en el 
estudio digital SERISUM, San Martín de Porres, 2018 














Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 
Análisis: 
Aquí se determinó que el 
65% de los clientes 
encuestados han afirmado 
que los profesionales que 
brindan el asesoramiento 
digital los mantienen 
siempre actualizados con 
información relevante en 
función al desarrollo del 
mundo de las páginas web. 
Según Fernández y 
Fernández (2017) determinan que la información es un conjunto de datos enfocados en 
alguna acción, contenido, momento, suceso o escenario, donde una vez ordenados estos 
datos, permitirán saber o conocer elementos con respecto a algo en específico. Si el 
estudio digital maneja información itinerante de alto contenido que estén enfocados al 
desarrollo web el cual es de gran interés para el usuario donde le permita estar a la 
vanguardia y que a la vez puedan incrementar su rentabilidad o popularidad a través del 
tiempo, entonces los usuarios y/o empresas podrán actualizarse constantemente y a la vez 
podrán poner en práctica el nuevo contenido que se les envió, haciendo posible la 
permanencia empresarial a lo largo del tiempo, aumentando así hasta llegar al 100%.  En 
el mediano plazo, el 32% de los usuarios encuestados que respondieron a veces se 
acogerán a las estrategias propuestas, mientras que el 3% de los encuestados que 








Interpretación de los componentes de la brecha del Diseño web 
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO 
NIVEL DE ESFUERZO PARA 
CUBRIR BRECHAS (metas) 
EVENTO 
ESPERADO 
32% A VECES MEDIANO 
PLAZO 



















Elaboración de objetivos y estrategias / actividades para la satisfacción de los usuarios por la propuesta de diseño de la página web en el estudio digital. 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 
PORCENTAJE TEORIA 
100% 
Fernández y Fernández (2017) determinan que la información es un conjunto de datos enfocados en alguna acción, contenido, momento, 





        32% 
 
     A VECES 
FORTALECER LAS PROPUESTAS DE LOS DISEÑOS WEB A IMPLEMENTARSE SEGÚN LAS NECESIDADES DE LOS 
USUARIOS 
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
1. Realizar un responsive design, permitiendo a cualquier tipo de usuario llevar su 
web a todo tipo de dispositivos portátiles de distintos tamaños (tablet, Iphone, 
laptop y pc). 
 
2. Desarrollar un portafolio físico y virtual donde se proponga la implementación 
correcta de colores y maquetación web dependiendo al giro del negocio. 
 
 
3. Plantear un rediseño en el logotipo e implementar un blog gratuito con noticias y 
contenido relevante. 
Videos 
Licencia de Bootstrap (programa) 
 
 
Código de colores  
Portafolio de maquetación 
Calificación en la web sobre el servicio 
 
Comentarios positivos en la web  






 32% + 3% 
 
    A VECES  
         +  
CASI NUNCA 
 
CREAR DISEÑOS WEB DE CARÁCTER LLAMATIVO CON BUENA ESTRUCTURA VIRTUAL PARA HACER MAS 
DINAMICA LA WEB  
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
 
1. Implementar la opción de diferentes plugins dentro de la web usando la plataforma 
del wordpress, logrando superar las expectativas del cliente 
 






         65%  
CASI SIEMPRE Y      
SIEMPRE 
 






Porcentaje de usuarios que prefieren la publicidad on line que ofrece el estudio digital 
SERISUM, San Martín de Porres, 2018 
ITEMS S              CS AV CN N TOTAL  













Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 
Análisis 
Aquí se determinó que el 
70% de los usuarios 
encuestados mencionaron 
que les resultaría muy 
factible que sus negocios u 
organizaciones sean más 
populares y conocidas a 
través de la implementación 
de banners publicitarios. 
Según Kotler y Armstrong 
(2016) manifiestan que los banners son anuncios online y son aquellos que se manifiestan 
en cualquier zona de la pantalla del internauta y que frecuentemente guarda relación con 
el contenido que se desdobla, estas notificaciones permiten llamar la atención de los 
usuarios e incitarlos a que efectúen una compra. Si el estudio digital diseñara banners 
dinámicos y creativos para cada ocasión especial o temporadas específicas que a la vez 
contengan información precisa que vaya de acuerdo al giro del negocio de cada cliente, 
entonces los usuarios estarán más que satisfechos con el servicio prestado y producto on 
line diseñado, permitiendo que el número de clientes sigan eligiendo al estudio como 
buena opción y que en el horizonte del tiempo los usuarios ganados sigan contando con 
lo que se les ofrece, haciendo posible llegar al 100%. En el mediano plazo, el 17% de los 
encuestados que respondieron a veces se acogerán a las estrategias planteadas; mientras 










Interpretación de los componentes de la brecha de la Publicidad online 
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO 
NIVEL DE ESFUERZO PARA 


























































Elaboración de objetivos y estrategias / actividades para los usuarios que prefieren la publicidad on line que ofrece el estudio digital 





Kotler y Armstrong (2016) manifiestan que los banners son anuncios online y son aquellos que se manifiestan en cualquier zona de la 
pantalla del internauta y que frecuentemente guarda relación con el contenido que se desdobla, estas notificaciones permiten llamar la 





        17% 
 
     A VECES 
RECATEGORIZAR EL FILE CON LAS PROPUESTAS DE LOS DISEÑOS WEB SEGÚN EL TIPO DE USUARIO 
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
 
1. Elaborar diferentes paquetes webs con los servicios que se ofrecen dependiendo 
de las necesidades de los usuarios a precios negociables, estas pueden ser desde lo 
más sencillo a lo profesional. 
 







 17% + 13% 
 
    A VECES  
         +  
CASI NUNCA 
 
REFORZAR EL SERVICIO DEL NUEVO SISTEMA DE VENTAS EN LAS WEBS DE LOS CLIENTES PARA GENERAR 
UN INDICE MAYOR DE RENTABILIDAD 
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
 
2. Aceptar pagos de visa, master card  y american express por internet 
 
3. Trabajar con Mercado pago 
 
4. Sincronizar pagos de páginas con el celular del cliente 
 
Número de usuario del cliente 
 
Número de usuario del cliente 
 
Número de usuario del cliente 
         70%  
CASI SIEMPRE Y      
SIEMPRE 
 






Porcentaje de clientes satisfechos con los resultados de las estrategias en Facebook 
realizadas en el estudio digital SERISUM, San Martín de Porres, 2018 














Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 
Análisis 
Aquí se determinó que el 
57% de los encuestados 
afirmaron que los expertos 
del estudio digital también 
implementan la publicidad 
online que vaya orientada a 
los giros del negocio de cada 
usuario a través de redes 
sociales como el Facebook. 
Según Kotler y Armstrong (2016) sostienen que la publicidad online es empleada para 
efectuar transacciones, ventas o atraer a los usuarios a sus web site, móviles y de social 
media. Los principales medios de publicidad virtual son los conocidos en banners y los 
conectados con ciertas búsquedas. Si el estudio digital lograse llevar a cabo la publicidad 
online a otro tipo de redes sociales, y que del mismo modo se plasme en banners, entonces 
la acogida empresarial de cada uno de sus clientes a los cuales se les viene promocionando 
este tipo de servicio se incrementará la rentabilidad y popularidad de cada una de ellas, 
tratando de llegar hasta a un 100%. En el mediano plazo, el 25% de los usuarios 
encuestados que respondieron a veces se acogerán a las estrategias plasmadas; mientras 
que el 18%, lo harán en el largo plazo. 
Tabla 3.2.6.b 
Interpretación de los componentes de la brecha de las Redes sociales 
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO 
NIVEL DE ESFUERZO PARA 


































Elaboración de objetivos y estrategias / actividades para los clientes satisfechos con los resultados de las estrategias en Facebook realizadas en el estudio 
digital. 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 
PORCENTAJE TEORIA 
100% 
Kotler y Armstrong (2016) sostienen que la publicidad online es empleada para efectuar transacciones, ventas o atraer a los usuarios a sus 






        25% 
 
     A VECES 
 
REFORZAR LAS IMPORTANCIA DE LA DIVULGACIÓN DE LOS SPOTS PUBLICITARIOS EN YOU TUBE PARA QUE 
LOS CLIENTES LO TOMEN EN CUENTA. 
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
 
1. Mostrar el desarrollo de un proyecto con su respectiva maquetación y estructura 
profesional con la que se elaboró el spot a un cliente. 
 






 25% + 18% 
 
    A VECES  
         +  
CASI NUNCA 
 
PLANTEAR NUEVAS ESTRATEGIAS PARA LOGRAR CONVENCER A LOS USUARIOS DE QUE LA DIVULGACIÓN A 
TRAVES DE SPOTS PUBLICITARIOS SUBIDOS AL YOUTUBE TRAERA MAYOR POPULARIDAD 
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
 
 
1. Elaborar de forma conjunta una encuesta virtual y un spot publicitario; con la 





         57%  
CASI SIEMPRE Y      
SIEMPRE 
 






Grado de lealtad al establecimiento por la creación de la página web, dentro del estudio 
digital SERISUM, San Martín de Porres, 2018 
ITEMS S              CS AV CN N TOTAL  













Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 
Análisis 
Aquí se determinó que el 
40% de los usuarios 
encuestados mencionaron 
que si en algún momento 
requerían la creación o 
elaboración de una página 
web el cual posea todas las 
características novedosas 
que se van desarrollando 
en el mundo digital, ellos 
dieron su respuesta el cual 
fue que tomarían cualquier estudio digital que hallasen en internet. Según Checa (2014) 
sostiene que la no fidelidad es cuando los usuarios son indiferentes o pocos interesados, 
puesto que no habiendo satisfecho sus deseos o necesidades con la compra de un servicio 
o bien, no lo juzgan como insatisfacción, simplemente lo dejan. Si los clientes necesitan 
el servicio de la creación de una web site porque no nos toman en cuenta como primera 
opción y a otros sí; esto se debe a que el estudio digital posiblemente no este 
implementando bien sus estrategias de mercadotecnia, por ende los usuarios tendrán más 
afinidad a otros centros que sí resaltan entre las mejores posiciones del marketing, ya que 
estos muestran mejores opciones de servicios y prometen un buen resultado visual, como 
estudio digital se debe apuntar a mejorar los puntos mencionados hasta llegar a un 100% 
. En el mediano plazo, estas personas que representan el 40% se acogerán a las estrategias 
propuestas; mientras que el 31% de los encuestados que dieron una respuesta negativa, lo 










Interpretación de los componentes de la brecha de la Lealtad como comportamiento 
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO 
NIVEL DE ESFUERZO PARA 


























































Elaboración de objetivos y estrategias / actividades para la lealtad al establecimiento por la creación de la página web, dentro del estudio digital. 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 
PORCENTAJE TEORIA 
100% 
Checa (2014) sostiene que la no fidelidad es cuando los usuarios son indiferentes o pocos interesados, puesto que no habiendo satisfecho 







     A VECES 
DESARROLLAR NUEVAS ESTRATEGIAS PARA CAPTAR LA ATENCIÓN DE LOS USUARIOS Y CONCRETAR UN 
FUTURO VÍNCULO 
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
1. Crear contenidos de valor. Consiste en que esté constantemente publicando spot 
de los beneficios que es implementar el marketing digital. 
 
2. Ofrecer descuentos y respuestas personalizadas 
 
3. Promocionar nuevos servicios. 
reporte de views e Incremento de 
suscriptores 
 
plan de descuento  
 





 40% + 31% 
 
    A VECES  
         +  
CASI NUNCA 
 
CREAR ESTRATEGIAS PARA OFRECER UNA BUENA PERCEPCIÓN A LOS CLIENTES Y NO OPTEN POR OTRO 
ESUDIO 
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
1. Ofrecer un buen clima de trabajo. 
 
2. Brindar la clave wifi y bebidas de acuerdo al gusto del cliente. 
 
 
3. Personalización de los servicios, a cada cliente que concrete la compra del paquete. 
 
Encuesta de satisfacción 
 
Encuesta de Calificación del servicio  
 
 
Encuesta de Calificación del cliente. 
 
 
         29%  
CASI SIEMPRE Y      
SIEMPRE 
 






Nivel de agrado con respecto al ambiente de desarrollo web dentro del estudio digital 
SERISUM, San Martín de Porres, 2018 
ITEMS S              CS AV CN N TOTAL  













Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 
Análisis 
Aquí se determinó que el 
67% de los encuestados 
les agrada observar un 
ambiente físico el cual 
debe ser el más 
apropiado para este tipo 
servicios, un buen 
ambiente te permite 
estar cómodo y percibir 
la confianza de todo el 
equipo de trabajo. Según Montenegro (2015) manifestó que un buen ambiente físico está 
proporcionado con grandes y diversos espacios, operativamente adecuados para diversas 
actividades. Si el estudio digital determina un espacio grande, vistoso con buena 
iluminación, se obtendrá una respuesta positiva por parte del usuario que acude a las 
instalaciones previstas, por ende la satisfacción por parte de ambos tanto del cliente como 
del que ofrece el servicio será muy beneficioso ya que los usuarios podrán comunicar su 
experiencia en aquel lugar, permitiendo que el estudio digital se haga más conocido, hasta 
llegar alcanzar a un 100%. En el mediano plazo, el 22% de los clientes encuestados que 
respondieron a veces se irán acogiendo a las propuestas; mientras que el 12% de ellos que 










Interpretación de los componentes de la brecha de la Lealtad como actitud 
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO 
NIVEL DE ESFUERZO PARA 


























































Elaboración de objetivos y estrategias / actividades para medir el agrado con respecto al ambiente de desarrollo web dentro del estudio digital 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 
PORCENTAJE TEORIA 
100% 
Montenegro (2015) manifestó que un buen ambiente físico está proporcionado con grandes y diversos espacios, operativamente adecuados 





        22% 
 
     A VECES 
FORTALECER LAS TECNICAS DE COMUNICACIÓN PARA HACER EFECTIVA Y FLUIDA LA PRESENTACIÓN DE 
LOS SERVICIOS QUE SE OFERTAN 
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
1. Elaboración y envios de flyers con contenidos de los servicios ofertados a toda la 
base de datos. 
 




Base de datos 
 





 22% + 12% 
 
    A VECES  
         +  
CASI NUNCA 
 
IMPLEMENTAR LA EXPOSICION VIRTUAL PARA  MEJORAR LA DESCRIPCION DE LOS SERVICIOS QUE SE 
BRINDAN 
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
 
1. Elaborar un video empresarial no mayor a dos minutos, mostrando los servicios 
que el estudio digital ofrece. 
 
N° de reproducciones de video. 
 
67%  
CASI SIEMPRE Y      
SIEMPRE 
 






Nivel de percepción del valor agregado que ofrece el estudio digital SERISUM, San 
Martín de Porres, 2018 














Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 
Análisis 
Aquí se determinó que el 
60% de los encuestados 
decidieron elegir por el 
estudio digital como primera 
opción para la elaboración 
de una web personalizada a 
pesar de existir otras 
organizaciones en el 
mercado de agencias 
digitales. Según Setó (2014) 
menciona que la fidelidad es un acto de lealtad que engloban un conjunto de acciones 
referentes a un acto repetitivo por las compras o servicio que se desea adquirir pero de un 
mismo suministro. Si el estudio digital posee clientes que demuestran fidelidad hacia el 
establecimiento, producto o servicio brindado, quiere decir que como estudio digital se 
está cumpliendo con sus requerimientos y a la vez superando sus expectativas, resaltando 
el trato amable con el que se le atendió al momento de realizar sus consultas online o 
presencial, por ende si el estudio digital sigue manifestando dichas acciones a lo largo del 
tiempo, logrará establecer un vínculo emocional duradero a lo largo del tiempo, 
permitiendo llegar al 100%. En el mediano plazo, el 15% de los usuarios encuestados que 
respondieron a veces lograrán acogerse a las estrategias expuestas; mientras que el otro 














Interpretación de los componentes de la brecha de la Lealtad cognitiva 
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO 
NIVEL DE ESFUERZO PARA 








































































Elaboración de objetivos y estrategias / actividades para la percepción del valor agregado que ofrece el estudio digital 




Setó (2014) menciona que la fidelidad es un acto de lealtad que engloban un conjunto de acciones referentes a un acto repetitivo por las 





        15% 
 
     A VECES 
REFORZAR CONSTANTEMENTE LAS ESTRATEGIAS ENFOCADAS AL SERVICIO Y VALOR AGREGADO 
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
1. Obsequiar un file completo con todos los servicios que se ofrecen, más la propuesta 
económica por la estructura personalizada del plan. 
 
2. Realizar la técnica del merchandising (diseño de llaveros) 
 
3. Implementar aromatizadores o incienso para mantener el lugar relajado 
 
Cuestionario de satisfacción 
 
Calidad en los diseños (llaveros) 
Inventario de llaveros entregados  
 






 15% + 25% 
 
    A VECES  
         +  
CASI NUNCA 
 
DESARROLLAR ESTRATEGIAS DE ATRACCION A TRAVES DEL VALOR AGREGADO PARA CONSERVAR E 
INCREMENTAR LA CARTERA DE CLIENTES 
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
 
1. Aumentar el servicio de mantenimiento de página web por seis meses más 
dependiendo el paquete (básico, pyme, corporativo). 
 
Lista de página web con promoción 
 
 
         60%  
CASI SIEMPRE Y      
SIEMPRE 
 





3.2.2. Resultados por variables 
Tabla 3.2.2.1 
Nivel de Marketing digital en el estudio digital SERISUM, San Martín de Porres, 2018 














Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 
Análisis: 
Aquí se determinó que el 
64% de los clientes 
encuestados afirmaron haber 
utilizado google como 
principal buscador. Según 
Cantor (2017) sostiene que 
el SEO, proviene de la 
deducción de las siglas 
Search Engine Optimization, 
aconteciendo a la 
optimización de las 
experiencias web para favorecer la indexación y comprensión del comunicado de los 
motores de búsqueda como lo son google, bing, yahoo, etc., para que los buscadores 
puedan orientar a los internautas.  Si los usuarios siguen realizando sus búsquedas en 
Google tendrán mayor grado de afinidad para hallar los resultados que esperan encontrar, 
aún más que con los demás buscadores, de modo tal que pueden contactar con el estudio 
digital de forma rápida para tener en cuenta sus requerimientos, intentando llegar al 100%. 
En el mediano plazo, el 25% de los encuestados que respondieron a veces aceptaran las 
estrategias planteadas y el oro 11% el cual se obtuvo una respuesta negativa, lo harán en 











Nivel de Fidelización de clientes en el estudio digital SERISUM, San Martín de Porres, 
2018 
ITEMS S              CS AV CN N TOTAL  













Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 
Análisis: 
Aquí se determinó que el 48% 
de los usuarios que fueron 
encuestados determinaron que 
siempre (S) y casi siempre (CS) 
se llevan una grata experiencia 
de la institución, debido al 
servicio de la creación de la 
página web. Según Sala (2015) 
sostiene una buena experiencia 
es cuando el cliente se siente a 
gusto y cómodo por el producto o servicio que está adquiriendo dentro del 
establecimiento, el cual denote calidad y satisfacción. Si el estudio digital mantiene y 
respeta las políticas de calidad y logra cumplir con las expectativas del cliente, entonces 
la calificación y divulgación del servicio será el de una experiencia agradable, cabe 
resaltar que el servicio post venta es un gran aliado porque a través de ello logras que el 
cliente o usuarios sienta que te importa el resultado de la compra y a lo largo del tiempo 
con ello se apuntara llegar al 100%. En el mediano plazo, el 28% de los encuestados que 
respondieron a veces aceptaran las estrategias planteadas y el otro 24% el cual se obtuvo 











3.2.3. Resultados de las medidas descriptivas 
A continuación en la tabla 3.2.3.1 se determinan los promedios de las variables 
independientes por dimensiones respectivamente 
Tabla 3.2.3.1 
Promedios por cada dimensión del test de las variables de investigación 



























Fidelización de clientes 
Lealtad como comportamiento 0.95 3.01 0.33 
Lealtad como actitud 1.04 3.83 0.28 
Lealtad cognitiva 1.25 3.57 0.35 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 
 
3.2.4. Prueba de hipótesis 
 
3.2.4.1. Prueba de hipótesis general 
 
HG: Existe relación entre el marketing digital y la fidelización de cliente en la empresa 
SERISUM, San Martín de Porres, 2018 
 
H0: No existe relación entre el marketing digital y la fidelización de cliente en la 
empresa SERISUM, San Martín de Porres, 2018 
 
H1: Sí existe relación entre el marketing digital y la fidelización de cliente en la 












Cuadro de coeficientes de correlación de Spearman 
Valor Significado 
-1 Correlación negativa grande y perfecta 
-0.9 a -0.99 Correlación negativa muy alta 
-0.7 a -0.89 Correlación negativa alta 
-0.4 a 0.69 Correlación negativa moderada 
-0.2 a -0.39 Correlación negativa baja 
-0.01 a -0.19 Correlación negativa muy baja 
0 Correlación nula 
0.01 a  0.19 Correlación positiva muy baja 
0.2 a 0.39 Correlación positiva baja 
0.4 a 0.69 Correlación positiva moderada 
0.7 a 0.89 Correlación positiva alta 
0.9 a 0.99 Correlación positiva muy alta 
1 Correlación positiva grande y perfecta 
Fuente: Martínez, 2010 
Prueba de hipótesis  
H0: R=0; V1 no está relacionada con la V2 
H1: R>0; V1 está relacionada con la V2 
Significancia de tabla = 0.05; nivel de aceptación = 95% 
Significancia y decisión  
Si la Sig.E<Sig.T, entonces se rechaza H0 
Si la Sig.E>Sig.T, entonces se acepta H0 
 
Tabla 3.2.4.1.2. 
Correlación de variables 




Marketing digital Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,802** 
Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 30 30 









En la tabla 3.2.4.1.2del coeficiente de correlación de variables, se observa el valor de 
0.802, asumiendo el significado de positiva alta entre la variable marketing digital y la 
variable fidelización de clientes de acuerdo al coeficiente de correlación de Rho de 
Spearman de la tabla 3.2.4.1.1. La significancia asumida es de 0.00 (0.05 de acuerdo a la 
hipótesis del trabajo) teniendo como resultado el rechazo de la hipótesis nula (H0) y se 
acepta la hipótesis alterna (H1) como verdadera; por lo tanto, la hipótesis general de 
trabajo ha quedado demostrada. 
 
3.2.4.2. Prueba de hipótesis específicas 
HE1: Existe relación entre el marketing digital y la lealtad como comportamiento en la 
empresa SERISUM, San Martín de Porres, 2018. 
H0: No existe relación entre el marketing digital y la lealtad como comportamiento en la 
empresa SERISUM, San Martín de Porres, 2018. 
Hi: Si existe relación entre el marketing digital y la lealtad como comportamiento en la 
empresa SERISUM, San Martín de Porres, 2018. 
Tabla 3.2.4.2.1. 
Correlación de la primera hipótesis especificas 
La correlación es inversamente proporcional 
Interpretación:  
En la tabla 3.2.4.2.1 se observa que existe una correlación de un -0.271 de correlación de 
Rho de Spearman entre la variable marketing digital y la dimensión lealtad como 
comportamiento. Este grado de correlación indica que la relación entre la variable uno y 










Coeficiente de correlación 1,000 -,271 
Sig. (bilateral) . ,000 





Coeficiente de correlación -,271 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 




p es menor al 0.05, lo que permite señalar que la relación es significativa, por lo tanto se 
rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. Se concluye que existe relación 
entre en el marketing digital y la lealtad como comportamiento en la empresa SERISUM, 
San Martín de Porres, 2018. 
HE2: Existe relación entre el marketing digital y la lealtad como actitud en la empresa 
SERISUM, San Martín de Porres, 2018. 
H0: No existe relación entre el marketing digital y la lealtad como actitud en la empresa 
SERISUM, San Martín de Porres, 2018. 
Hi: Si existe relación entre el marketing digital y la lealtad como actitud en la empresa 
SERISUM, San Martín de Porres, 2018. 
Tabla 3.2.4.2.2. 
Correlación de la segunda hipótesis especificas 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Interpretación:  
En la tabla 3.2.4.2.2 se observa que existe una correlación de un 0.785 de correlación de 
Rho de Spearman entre la variable marketing digital y la dimensión lealtad como actitud. 
Este grado de correlación indica que la relación entre las variables es positiva alta. La 
significancia de p= 0.00 muestra que p es menor al 0.05, lo que permite señalar que la 
relación es significativa, por lo tanto se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 
alterna. Se concluye que existe relación entre en el marketing digital y la lealtad como 












Coeficiente de correlación 1,000 .785** 
Sig. (bilateral) . ,000 




Coeficiente de correlación .785** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 





HE3: Existe relación entre el marketing digital y la lealtad cognitiva en la empresa 
SERISUM, San Martín de Porres, 2018. 
H0: No existe relación entre el marketing digital y la lealtad cognitiva en la empresa 
SERISUM, San Martín de Porres, 2018. 
Hi: Si existe relación entre el marketing digital y la lealtad cognitiva en la empresa 
SERISUM, San Martín de Porres, 2018. 
Tabla 3.2.4.2.3. 
Correlación de la tercera hipótesis especificas 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Interpretación:  
En la tabla 3.2.4.2.2 se observa que existe una correlación de un 0.814 de correlación de 
Rho de Spearman entre la variable marketing digital y la dimensión lealtad como 
cognitiva. Este grado de correlación indica que la relación entre las variables es positiva 
alta. La significancia de p= 0.00 muestra que p es menor al 0.05, lo que permite señalar 
que la relación es significativa, por lo tanto se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 
hipótesis alterna. Se concluye que existe relación entre en el marketing digital y la lealtad 
















Coeficiente de correlación 1,000 .814** 
Sig. (bilateral) . ,000 




Coeficiente de correlación .814** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 





De acuerdo a los resultados de presente investigación, se llegó a determinar lo siguiente: 
Se tuvo como objetivo general determinar la relación entre el marketing digital y 
la fidelización de clientes en la empresa SERISUM S.A.C, San Martín de Porres, 2018. 
Mediante la prueba Rho de Spearman se demostró que con un nivel de significancia 
(bilateral) menor a 0.05, es decir “0.000 <0.05”, entonces se rechaza la hipótesis nula. 
Ambas variables poseen una relación de 0. 802; el cual indica una relación positiva alta. 
Por lo tanto, se acepta la hipótesis de investigación indicando que existe relación positiva 
alta entre el marketing digital y la fidelización de clientes en la empresa SERISUM S.A.C, 
San Martín de Porres, 2018, por ende el objetivo general queda demostrado. 
Según Quevedo (2017) en la tesis titulada “Influencia del marketing digital y 
online en la fidelización de los clientes de consumo masivo: categoría chocolatinas”, en 
la Universidad Manizales (Villavicencio-Colombia). Cuya finalidad fue analizar y 
determinar la influencia del marketing digital y online en la fidelización de los clientes 
de consumo en masa a través de las redes sociales. La metodología aplicada fue de una 
investigación de tipo exploratoria y descriptiva. Todo el proceso realizado se obtuvo los 
siguientes resultados que de 383 personas que oscilan entre los 18-50 años, el 27% 
menciono haber realizado una compra vía online; el medio masivo por el cual compran 
es de un 86% correspondientes a redes sociales, la red social con mayor acogida fue el 
Facebook con un 91%. La conclusión es que si existe relación moderada entre la 
empleabilidad del marketing digital y online en la fidelización de clientes en el consumo 
masivo, porque los consumidores están empezando a ver que a través de las redes sociales 
existe una forma más sencilla de adquirir productos sin necesidad de ir hasta la tienda, así 
mismo manifestaron que es una novedosa forma de oferta y demanda en el mercado 
digital. 
Se coincide con la conclusión del trabajo de investigación de Quevedo en que si 
se existe relación en la empleabilidad del marketing digital y fidelización de los clientes 
porque de esa manera hará más dinámica la forma de compra o adquisición de un servicio 
permitiendo la comodidad de cada usuario desde su dispositivo. 
La teoría de las 4F´s del marketing digital propuesta por Paul Fleming es para 




lo tradicional a lo tecnológico, con el propósito de aumentar el flujo, funcionalidad, 
feedback y fidelización del cliente hacia la página. 
Se tuvo como primer objetivo específico determinar la relación entre el marketing 
digital y la lealtad como comportamiento en la empresa SERISUM S.A.C., San Martín 
de Porres, 2018. Por medio de la prueba Rho de Spearman se demostró que con un nivel 
de significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir “0.000 <0.05”, entonces se rechaza la 
hipótesis nula. Tanto la primera variable como la primera dimensión de la segunda 
variable poseen una relación de -0.271; el cual indica una relación negativa baja. Por lo 
tanto, se acepta la hipótesis de investigación indicando que existe relación negativa baja 
entre el marketing digital y la lealtad como comportamiento en la empresa SERISUM 
S.A.C, San Martín de Porres, 2018, por ende el primer objetivo específico queda 
demostrado. 
Según Linares (2013) en la tesis denominada “Influencia de las redes sociales en 
el comportamiento de compras por internet”, en la Universidad de Carabobo (Venezuela), 
cuyo propósito a investigar es observar la influencia de las redes sociales en el 
comportamiento del consumidor de la ciudad de Valencia del estado de Carabobo para 
enfocar su decisión de compra a través del internet durante el año 2012, la metodología 
empleada en el estudio fue de enfoque cuantitativo, con un alcance analítico – inferencial 
no paramétrica. Todo el proceso realizado se obtuvo los siguientes resultados que de 384 
personas que oscilan entre los 18 y 35 años, mencionaron que la red social de mayor 
preferencia fue el Facebook con un 51.82%, las personas que les agrada la red social del 
Facebook oscilan entre las de 18 a 25 años lo que equivale a un 45%, cabe mencionar que 
el 50% de solteros y casados prefieren la red líder en el mercado a comparación de twitter 
que solo las mujeres divorciadas se inclinaron a ella, a su vez las personas universitarias 
prefieren en un 60% la red del Facebook, enfocándose en la parte académica la red social 
de mayor acogida para los universitarios fue el Facebook, con respecto a la relación de la 
red social y compra de bienes o servicios, estos fueron los resultados, 29% usan este tipo 
de red para hacer compras de un bien, mientras que el 32% lo emplea para la compra de 
servicios. Finalmente se llega a la conclusión de que las redes de mayor usabilidad son el 
Facebook y el twitter, a su vez la red social preferida para personas universitarias de cada 
sexo es el Facebook y para hombres casados y divorciados lo es el twitter; así mismo se 
determinaron que gracias a los comentarios realizados por amigos y conocidos en las 




lo que conlleva a un ahorro de tiempo e incremento de la comodidad al momento de su 
búsqueda, por ende la mayoría no basa su decisión de compra en la red social de su 
preferencia y aproximadamente la mitad toma en cuenta los comentarios. 
Se coincide con la conclusión del trabajo de investigación de Linares en que si se 
existe relación en la empleabilidad del marketing digital y la lealtad como 
comportamiento, porque ahora se conoce la gran influencia que poseen todas la redes 
sociales, y cada una de sus características que hacen amena la compra en línea, ahorrando 
tiempo e incrementando la comodidad del usuario. 
La teoría de las 4F´s del marketing digital propuesta por Paul Fleming es para 
Gómez (2015) establece que existe relación con las 4P´s del marketing mix, es decir de 
lo tradicional a lo tecnológico, con el propósito de aumentar el flujo, funcionalidad, 
feedback y fidelización del cliente hacia la página. 
Se tuvo como segundo objetivo específico determinar la relación entre el 
marketing digital y la lealtad como actitud en la empresa SERISUM S.A.C., San Martín 
de Porres, 2018. Por medio de la prueba Rho de Spearman se demostró que con un nivel 
de significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir “0.000 <0.05”, entonces se rechaza la 
hipótesis nula. Tanto la primera variable como la segunda dimensión de la variable dos 
poseen una relación de 0.785; el cual indica una relación positiva alta. Por lo tanto, se 
acepta la hipótesis de investigación indicando que existe relación positiva alta entre el 
marketing digital y la lealtad como actitud en la empresa SERISUM S.A.C, San Martín 
de Porres, 2018, por ende el primer objetivo específico queda demostrado. 
Según Villalobos (2015) en el proyecto de investigación denominado “Influencia 
del valor de marca en el proceso de decisión de compra online de laptops en la tienda 
Carsa, Tarapoto, San Martín, 2015, en la Universidad Peruana Unión, presenta como 
principal objeto de estudio analizar la influencia del valor de marca en el proceso de 
decisión de compra de laptop en la tienda Carsa, Tarapoto, San Martín, 2015, para la 
presente investigación la metodología empleada fue de tipo descriptivo –correlacional y 
de diseño no experimental, la investigación fue aplicada a 81 personas que realicen 
compras de artículos de computo, los resultados encontrados en la investigación con 
respecto al valor de compra, mostraron que los clientes consideran muy importante el 
proceso de toma de decisiones en la compra de laptop en la tienda Carsa, del mismo modo 




reconocimiento de la necesidad de obtener una laptop, de ese mismo modo se cuestionó 
el tema de evaluación de las alternativas con respecto a elegir diversas opciones de laptops 
por lo que el 44.4% menciono que si es recomendable. Finalmente se concluye que si 
existe una influencia altamente significativa con respecto al valor de la marca y el proceso 
de decisión de compra online de laptops en el establecimiento, con respecto a la necesidad 
de tener una de ellas precisamente en la tienda Carsa, el 14.8% mencionaron que si es 
recomendable mientras que el 45.7% menciono que no es nada recomendable, puesto que 
para el reconocimiento de una necesidad es importante analizar los Insight o estimulo 
interno y externo, a su vez la motivación es otro punto elemental, la autorrealización , el 
acceso a la información o el diferenciarse de la sociedad, es decir mientras más percibida 
sea el valor de la marca por parte de los consumidores, mayor será el reconocimiento de 
la necesidad. 
Se coincide con la conclusión del trabajo de investigación de Villalobos en que si 
existe relación con el marketing digital y la lealtad como actitud, porque se toma en cuenta 
el valor de la marca frente a otras, donde algunas destacan por su acabado, nombre o años 
de trayectoria en el mercado. 
La metodología del CRM fue de Leonard Berry en el año de 1983, para Buttle y 
Maklan (2015mencionan que fue el primero en emplear el término de marketing 
relacional, proponiendo una definición que consiste en tres pilares fundamentales para 
que toda organización tenga una excelente relación con sus clientes; estos son: atraer, 
mantener e intensificar las relaciones con los usuarios o consumidores. Cabe resaltar que 
cuando se habla de atraer, engloba una serie de acciones basadas en estrategias que 
permitan al cliente visitar de manera continua el establecimiento o espacio virtual donde 
se ofrecen bienes o servicios, resaltando el termino mantener, es cuando la empresa busca 
entablar una relación en el proceso de venta vale decir la realización de esta misma y la 
postventa que es donde el cliente evalúa si realmente están interesados en la experiencia 
que se les brindo, ello hace que los clientes valoren más aquello y nos tengan en cuenta 
siempre, y como último punto es la menara de intensificar todo este proceso, de ahí que 
los consumidores buscan un valor agregado ya sea en el servicio o producto que se les 
brindó, generando un nexo más duradero, haciendo factible la fidelización de los clientes. 
Se tuvo como tercer objetivo específico determinar la relación entre el marketing 
digital y la lealtad como comportamiento en la empresa SERISUM S.A.C., San Martín 




de significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir “0.000 <0.05”, entonces se rechaza la 
hipótesis nula. Tanto la primera variable como la tercera dimensión de la segunda variable 
poseen una relación de 0.814; el cual indica una relación positiva alta. Por lo tanto, se 
acepta la hipótesis de investigación indicando que existe relación positiva alta entre el 
marketing digital y la lealtad cognitiva en la empresa SERISUM S.A.C, San Martín de 
Porres, 2018, por ende el tercer objetivo específico queda demostrado. 
Buchelli y Cabrera (2017) en la tesis denominada “Aplicación del marketing 
digital y su influencia en el proceso de decisión de compra de los clientes del grupo HE 
y Asociados S.A.C. Kallma café bar, Trujillo 2017”, en la Universidad Privada Antenor 
Orrego, cuya finalidad elemental fue analizar la influencia que tiene la empleabilidad del 
marketing digital en el proceso de decisión de compra de los clientes del grupo He y 
Asociados S.A.C. “Kallma Café bar”, Trujillo 2017, la metodología empleada en el 
estudio fue de diseño lineal cuasi-experimental, la investigación fue aplicada a 217 
personas de ambos sexos, los resultados que se obtuvieron de la investigación denotan 
cuan presente tienen el nombre del establecimiento en su mente al instante de poseer una 
necesidad u oportunidad para acudir al lugar, un 51% menciono que solo a veces acuden 
a ello, frente a un 2% que mencionan que suelen ir siempre, con respecto a la influencia 
de la publicidad online aplicada por la empresa generando necesidad de ir, un 38% 
menciona que solo a veces acuden, y solo un 9% va siempre al establecimiento, 
continuando con la investigación solo un 33% es influencia a través de comentarios y 
recomendaciones para que acudan ir al lugar, el nivel de motivación por parte de la 
empresa realizada a través de las redes sociales que emplean para acudir al 
establecimiento fue de 38% cabe decir que solo a veces esa motivación genera un vínculo, 
un punto resaltante son la influencia de los atributos calificados frente a  la decisión de 
compra el 41% se vio altamente influenciado, con respecto a la influencia del marketing 
digital para realizar una compra el 35% mencionó que solo a veces se logra esa 
percepción. Finalmente se concluyó que el marketing digital influye netamente positiva 
en el proceso de decisión de compra, del mismo modo se determinó que existe un 
comportamiento algo poco indiferente por medio de los clientes con respecto al marketing 
digital empleadas o puestas en marcha por la empresa puesto que esta diseñas 
empíricamente. 
Se coincide con la conclusión del trabajo de investigación de Buchelli y Cabrera 




a una marca/servicio significa que ésta se convierte en la primera en la mente del 
consumidor cuando necesita tomar una decisión, como qué comprar o dónde ir, mientras 
otros operan la lealtad como "la primera elección". 
La metodología del CRM fue de Leonard Berry en el año de 1983, para Buttle y 
Maklan (2015) mencionan que fue el primero en emplear el término de marketing 
relacional, proponiendo una definición que consiste en tres pilares fundamentales para 
que toda organización tenga una excelente relación con sus clientes; estos son: atraer, 
mantener e intensificar las relaciones con los usuarios o consumidores. Cabe resaltar que 
cuando se habla de atraer, engloba una serie de acciones basadas en estrategias que 
permitan al cliente visitar de manera continua el establecimiento o espacio virtual donde 
se ofrecen bienes o servicios, resaltando el termino mantener, es cuando la empresa busca 
entablar una relación en el proceso de venta vale decir la realización de esta misma y la 
postventa que es donde el cliente evalúa si realmente están interesados en la experiencia 
que se les brindo, ello hace que los clientes valoren más aquello y nos tengan en cuenta 
siempre, y como último punto es la menara de intensificar todo este proceso, de ahí que 
los consumidores buscan un valor agregado ya sea en el servicio o producto que se les 




















Los objetivos planteados y la contratación de las hipótesis se llegaron a las siguientes 
conclusiones:  
Primero: 
Se concluye que existe relación entre el marketing digital y la fidelización de clientes; 
debido a la regla de decisión donde se rechazó la hipótesis nula y se aceptó la hipótesis 
alterna porque la significancia encontrada fue de 0.000 respectivamente, siguen siendo 
menores a la significancia del trabajo de un 0.05. Además se determinó mediante la 
prueba de Rho Spearman un coeficiente de 0.802 confirmando que existe una correlación 
positiva alta entre ambas variables. 
Segundo: 
Se concluye que existe relación entre el marketing digital y la lealtad como 
comportamiento; debido a la regla de decisión donde se rechazó la hipótesis nula y se 
aceptó la hipótesis alterna porque la significancia encontrada de 0.000, sigue siendo 
menor a la significancia del trabajo de un 0.05. Además se determinó mediante la prueba 
de Rho Spearman un coeficiente de -0.271 confirmando que existe una correlación 
negativa baja entre el marketing digital y la lealtad como comportamiento. 
Tercero: 
Se concluye que existe relación entre el marketing digital y la lealtad como actitud; debido 
a la regla de decisión donde se rechazó la hipótesis nula y se aceptó la hipótesis alterna 
porque la significancia encontrada de 0.000, sigue siendo menor a la significancia del 
trabajo de un 0.05. Además se determinó mediante la prueba de Rho Spearman un 
coeficiente de 0.785 confirmando que existe una correlación positiva alta entre el 
marketing digital y la lealtad como actitud. 
Cuarto: 
Se concluye que existe relación entre el marketing digital y la lealtad cognitiva; debido a 
la regla de decisión donde se rechazó la hipótesis nula y se aceptó la hipótesis alterna 
porque la significancia encontrada de 0.000, sigue siendo menor a la significancia del 




coeficiente de 0.814 confirmando que existe una correlación positiva alta entre el 



































Se recomienda elaborar un boletín llamativo y detallado enfocado en diversos temas que 
guarden relación con el marketing digital, envíos de flyers por distintos medios enfocados 
al rubro tecnológico, así mismo se recomienda ofrecer un buen clima de trabajo, realizar 
merchandising, personalizar las respuestas y negociar los costos, de tal manera que open 
por el estudio digital como primera opción, debido a que se le ofrece una experiencia 
única. 
Segunda: 
Se recomienda pagar un alojamiento virtual de carácter profesional en wordpress, 
amazon.com o netsun, así mismo se recomienda la elaboración de contenidos de valor y 
promocionar nuevos servicios, de tal manera que los usuarios vean en nosotros un estudio 
que se preocupa siempre por ellos. 
Tercera:  
Serecomienda la implementación de diferentes plugins dentro de la web usando la 
plataforma del wordpress, logrando superar las expectativas del cliente, del mismo modo 
se sugiere elaborar un video empresarial no mayor a dos minutos, mostrando los servicios 
que el estudio digital ofrece, con la finalidad de dinamizar el servicio por ende el cliente 
pueda incrementar su popularidad y cartera de clientes. 
Cuarta:  
Se recomienda la elaboración de diferentes paquetes webs con los servicios que se ofrecen 
dependiendo de las necesidades de los usuarios a precios negociables, estas pueden ser 
startup, pymes y corporativo, así mismo se recomienda la implementación de 
aromatizadores o incienso para mantener el lugar relajado, obsequiar un file completo con 
todos los servicios que se ofrecen, más la propuesta económica por la estructura 
personalizada del plan y proporcionarles la clave del wifi, de modo tal que se sientan 








VII. PLAN DE PROPUESTA 
 
Propuesta de investigación 
El capítulo está compuesto detalladamente por las características y 
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La presente propuesta es de la elaboración de un plan de estrategias orientado a mejorar 
el marketing digital e incrementar la fidelización de clientes en el estudio digital 
SERISUM S.A.C, diseñada para lograr concientizar al público acerca de la optimización 
de las herramientas digitales y de los beneficios que obtendrían, por ello se han formulado 
estrategias, las cuales buscan cumplir con los objetivos propuestos, también permitirá que 
el gerente de la empresa cuente con herramientas que pueden ser utilizadas para lograr 
una mejor percepción en sus clientes y poder incrementar su participación dentro del 
mercado digital. 
El plan proporcionará al gerente de publicidad, los conocimientos para reforzar el 
marketing digital que se viene desarrollando en el estudio, así mismo que objetivos deben 
cumplirse para lograr una mayor lealtad. 
La propuesta es presentada por medio de un cuadro en el que se descubrirán las 
dimensiones con sus estrategias y sus objetivos, actividades a realizar, medios de 
verificación, se describen los métodos y actividades para mejorar y reforzar el marketing 
digital e incrementar la fidelización de los usuarios, contiene explicaciones sobre como 
las dimensiones influyen significativamente en la mejora de las herramientas del 
marketing digital y como incrementar la lealtad de los usuarios, el cual la empresa debe 
tener en cuenta para mejorar sus técnicas. Además, la comparación entre el modelo actual 













7.1. Objetivos de la propuesta 
A. Proporcionar al gerente general y al gerente de publicidad, el plan de estrategias 
orientados a la mejora del marketing digital e incrementar la fidelización de los 
clientes para lograr concientizar al público acerca de la optimización de las 
herramientas digitales y de los beneficios que obtendrían, a través de estas 
estrategias se logrará mejorar los puntos clave, supervisión y evaluación de las 
actividades. 
 
B. Proporcionar al estudio digital las estrategias con sus respectivas actividades 
enfocadas a influir de manera positiva en la percepción de los clientes de tal 
manera que a lo largo del tiempo se establezca un vínculo ya será por decisión de 
compra, por la calidad del servicio o por el valor que expresa la marca. 
 
C. Verificar que todo lo propuesto enfocado a mejorar la percepción del estudio 
digital frente a los clientes se de en forma consecuente. 
 
D. Facilitar a la empresa objeto de estudio una serie de estrategias que le permita 
mejorar la calidad en el servicio del asesoramiento digital y lograr la fidelidad de 
cada uno de sus clientes. 
 
E. Especificar cada estrategia, al exponer las actividades necesarias para llevarla a 
cabo, mostrando los responsables, indicando el tiempo para realizarla, y el costo 











7.2.   Estructura de la propuesta de estrategias orientadas para mejorar el marketing 
mix e incrementar la fidelización de clientes en el estudio digital SERISUM 
S.A.C. 
A continuación se presenta un cuadro que refleja el desarrollo de las dimensiones la cuales 
involucran estrategias con sus objetivos y cada uno de ellos con sus respectivas actividades, las 
cuales contienen cuatro columnas que se describen a continuación: 
1. La columna de las dimensiones se refiere al desarrollo del marco teórico de las 
variables en estudio: El marketing digital (variable1) y la fidelización de clientes 
(variable 2). 
 
2. La columna de estrategias - teoría, representan a todo el asunto de nuestra 
investigación, es el sustento en el que gira para el desarrollo de la investigación.  
 
3. La columna de los objetivos - actividades se refiere a las acciones directas que se van 
a ejecutar y ser desarrolladas tanto los clientes del estudio digital SERISUM, sino 
también para los miembros de la gerencia general, gerente administrativo y gerente 
de publicidad del estudio.  
 
4. La columna de los medios de verificación es la demostración que se obtiene después 









































Kotler y Armstrong (2016) 
sostienen que la publicidad 
online es empleada para efectuar 
transacciones, ventas o atraer a 
los usuarios a sus web site, 
móviles y de social media. Los 
principales medios de publicidad 
virtual son los conocidos en 




FILE CON LAS 
PROPUESTAS DE LOS 
DISEÑOS WEB SEGÚN 
EL TIPO DE USUARIO 
1. Elaborar diferentes paquetes webs, 
diseño corporativo multimedia y 
paquetes fotográficos con los 
servicios que se ofrecen dependiendo 
de las necesidades de los usuarios a 
precios negociables, estas pueden ser 




























Salvador (2011) menciona que: 
la lealtad a una marca/servicio 
significa que ésta se convierte en 
la primera en la mente del 
consumidor cuando necesita 
tomar una decisión, como qué 
comprar o dónde ir, mientras 






SERVICIO Y VALOR 
AGREGADO 
1. Obsequiar un file completo con todos 
los servicios que se ofrecen, más la 
propuesta económica por la estructura 
personalizada del plan. 
 
2. Realizar la técnica del merchandising 
(diseño de llaveros) 
 
 
3. Implementar aromatizadores o 





Inventario de files 
 













7.3. Actividades desarrolladas para el cambio 
PUBLICIDAD ONLINE 
Programa N° 01 
I. Datos informativos  
1.1. Empresa : SERISUM S.A.C 
1.2. Área   : Marketing 
1.3.  Ejecutores    : Empresa              
II. Datos de la actividad 
2.1. Actividad : 
Recategorizar el file con las propuestas de los diseños web según el tipo de usuario. 
2.2. Objetivos :  
Elaborar diferentes paquetes o planes webs, diseño corporativo multimedia y de 
fotografía, estructurados con los servicios que se ofrecen dependiendo de las necesidades 
de los usuarios a precios negociables, estas pueden ser lo más sencillas hasta la más 
profesional 
III. Procesos de la actividad de planes web 
Elaboración de los paquetes de diseño web y diseño corporativo multimedia a 
implementar, mejorando ya los existentes. 
a) Buscar variedad de paquetes web en Internet 
b) Comparar los paquetes que está ofreciendo la competencia con más años de 
experiencia. 
c) Averiguar la prestación de los servicios de un especialista en marketing digital y 
todo lo que corresponde a diseño web. 
d) Clasificar las mejores opciones dentro de los planes web y repotenciarlas, 
ofreciendo una cantidad mayor a la que ofrecen. 






Tabla 3.1.Paquetes de diseño corporativo multimedia 
INDISPENSABLE 
S/ 750/ Único pago 
Lìnea grafica general 
Diseño de logotipo 
Tarjeta de presentación 5 nombres 
Diseño de Fotocheck 
Hoja membretada 




















S/ 950/ Único pago 
Lìnea grafica general 
Diseño de logotipo 
Tarjeta de presentación 10 nombres 
Diseño de Fotocheck 
Hoja membretada 
10 firmas para correo electrónico HTML 




S/ 1250/ Único pago 
Línea grafica general 
Diseño de logotipo 
Tarjeta de presentación 15 nombres 
Diseño de Fotocheck 
Hoja membretada 
15 firmas para correo electrónico HTML 
Flyermailing 
Tríptico informativo 
Manual de marca 




S/ 1650/ Único pago 
Línea grafica general 
Diseño de logotipo 
Tarjeta de presentación 20 nombres 
Diseño de Fotocheck 
Hoja membretada 
20 firmas para correo electrónico HTML 
Flyermailing 
Tríptico informativo 
Manual de marca 
Folder y sobre corporativo 
Factura, boleta 
Banner publicitario 






























S/ 499/ Único pago 




Diseño web multipantalla (PC, Laptop, 
Smathphone, Tabletes) 
Diseño moderno de acuerdo al rubro 
5 cuentas de correo 
5 secciones 
Soporte técnico por 6 mese 
Ubicaciòn en el mapa de google 
PYMES 
S/ 899/ Único pago 




Diseño web multipantalla (PC, Laptop, 
Smathphone, Tabletes) 
Diseño moderno de acuerdo al rubro 
15 cuentas de correo 
15 secciones 
Soporte técnico por 1 año 
Ubicaciòn en el mapa de google 
Formulario del contacto 




Este paquete es recomendado para empresas 
medianas que necesitan más secciones y más 
cuentas de correo corporativas. 
 
Este paquete es recomendado para empresas 
pequeñas que necesitan las secciones básicas 




















Fuente: Elaboración propia 
IV. Implementar el servicio de fotografía dinámica 
a) Buscar la última tendencia en fotografía tomando en cuenta que existen diversos 
tipos. 
b) Elegir el mejor paquete para tomarlo como un ejemplo y reforzar las ideas previas 
antes de armar el paquete. 
c) Averiguar la prestación de los servicios de un especialista fotografía profesional 
d) Coordinar y proponer un precio asequible para cada plan.  








50 cuentas de correo 
25 secciones 
Diseño web multipantalla (PC, Laptop, 
Smathphone, Tabletes) 
Diseño moderno de acuerdo al rubro 
Soporte técnico por 2 año 
Ubicación en el mapa de google 
Formulario del contacto 
Integración con redes sociales (Facebook, 
twitter e Instagram) 
100% administrable 
Contador de visitas 
Posicionamiento web (SEO) 
Maqueta del diseño a la medida 100% 
Comercio electrónico 
Este paquete es ampliamente recomendado 
para empresas grandes que necesitan de un 
sistema más ágil de procesos, correos, 





Tabla 3.3.  Paquetes de Fotografía 
TARIFAS – FOTOGRAFÌA DE PRODUCTO 
FOTOGRAFÌA DE PRODUCTO FONDO BLANCO 
DESCRIPCIÒN DEL 
SERVICIO:  
Las fotografías del producto en las que se pueden 
apreciar u observar con detenimiento uno a uno los 
detalles, con un fondo fijo, en ella se podrá 
visualizar la textura, forma, colores, este tipo de 
fotografía promete un mayor realce en la calidad 

























































































TIFF Y JPG 
¡LO QUIERO! 




TARIFAS RETOQUES OPCIONALES 
FOTOGRAFÌAS DE PRODUCTO SILUETADAS 
DESCRIPCIÒN DEL SERVICIO: 
Son fotografías sin fondo de tal manera que 
se puedan usar o incluir en cualquier 
catalogo o página web, este tipo de 
fotografía de producto, dará la completa 
libertad que el cliente necesita y no estará 
atado con el entorno al que engloba al 
producto, existiendo muchas maneras de ir 


































































































TARIFAS – FOTOGRAFÍA DE PRODUCTO - BODEGONES 





























TIFF y GIF 
¡LO QUIERO! 




 Retoque básico 
TIFF y GIF 
 
¡LO QUIERO! 




 Retoque básico 
TIFF y GIF 
 
¡LO QUIERO! 
+ 50 Fotografías 
S/.46.00 (SIN 
IGV) 
 Retoque básico 







TARIFAS – FOTOGRAFÍA DE PRODUCTO – 360° 
DESCRIPCIÓN DEL SERVICIO: 
Se compone de varias fotografías, una desde 
cada ángulo del producto, para así poder 




TARIFAS – FOTOGRAFÍA DEL PRODUCTO – 360° ANIMADO 
 
DESCRIPCIÓN DEL SERVICIO: 
Permite mostrar los productos en 360 grados 
mientras desarrollan una acción. Generando 
una atracción inmediata de la atención del 





TARIFAS – FOTOGRAFÍA DEL PRODUCTO – 360° CAMBIO DE COLOR 
DESCRIPCIÓN DEL SERVICIO: 
Permite mostrar todas las variedades de 
color, de un mismo producto, con sólo una 





Fuente: Elaboración propia 
 

























































IV. Medios y materiales. 
a) Conjunto de programas para diseñar 
b) PC 
c) Especialista encargado de realizar los diseños y estructura de la web 
d) Equipo de especialistas en técnicas de fotografía 
e) Cámara profesional 









Recategorizar el file con las propuestas de los diseños web según el tipo de usuario. 
Objetivo 
Elaboración de los paquetes de diseño web y diseño corporativo multimedia a implementar, mejorando ya los existentes.  
Justificación 
Por medio de la elaboración de los diferentes paquetes estructurados con: la descripción, imágenes y precios, el cliente podrá identificar qué plan le conviene de tal manera 
que el estudio digital lo llevará acabo creando una página dinámica de acuerdo con los requerimientos solicitados. 
PLAN DE EJECUCIÓN 
DE JULIO DEL 2018 HASTA JULIO DEL 2021 
CRONOGRAMA DE EJECUCIÓN POR SEMESTRE 
PROCESOS DE LA ACTIVIDAD PARA PLANES WEB SEM 1 SEM 2 SEM 3 SEM 4 SEM 5 SEM 6 
Buscar variedad de paquetes web en Internet 
Comparar los paquetes que está ofreciendo la competencia con más años de experiencia. 
Averiguar la prestación de los servicios de un especialista en marketing digital y todo lo que corresponde a diseño 
web. 
Clasificar las mejores opciones dentro de los planes web y repotenciarlas, ofreciendo una cantidad mayor a la que 
ofrecen. 




















   
PROCESOS DE LA ACTIVIDAD PARA FOTOGRAFÍA SEM 1 SEM 2 SEM 3 SEM 4 SEM 5 SEM 6 
Buscar la última tendencia en fotografía tomando en cuenta que existen diversos tipos. 
Elegir el mejor paquete para tomarlo como un ejemplo y reforzar las ideas previas antes de armar el paquete. 
Averiguar la prestación de los servicios de un especialista fotografía profesional 
Coordinar y proponer un precio asequible para cada plan.  


















A continuación se presenta la tabla 5.1 
Fuente: Elaboración propia 
 
PRESUPUESTO 
Materiales Cantidad Unidad Valor S/. Total S/. 
PC 1 computadora S/. 1.500 S/. 1.500 
Programas de diseño y estructura 
web 
3 CD´s S/. 25.00 S/. 75.00 
Programas de realidad virtual 
(3D) 
1 CD´s S/. 25.00 S/. 25.00 
Cámara profesional 1 cámara 1.500 S/. 1500.00 
Equipos de      fotografía 1 Equipo 1.700 S/. 1700.00 
SUBTOTAL    S/. 4800.00 
Recurso humano     
Especialista (diseño y estructura 
web) 
1 especialista S/. 700.00 S/. 700.00 
Equipo de especialistas 
(Fotografía) 
1 equipo S/. 1200.00 S/. 1200.00 
Subtotal    S/. 1900.00 




SIMULACIÓN DEL MEDIO DE VERIFICACIÓN 

















Programa N° 02 
LEALTAD COGNITIVA 
I. Datos informativos  
1.1. Empresa : SERISUM S.A.C 
1.2. Área   : Marketing 
1.3.  Ejecutores    : Empresa              
II. Datos de la actividad 
2.1. Actividad : 
Reforzar constantemente las estrategias enfocadas al servicio y valor agregado 
2.2. Objetivos 1:  
Obsequiar un file completo con todos los servicios que se ofrecen, más la propuesta económica 
por la estructura personalizada del plan. 
III. Procesos de la actividad de planes web 
Obsequiar un file completo con todos los servicios que se ofrecen, más la propuesta económica 
por la estructura personalizada del plan 
a) Diseño el modelo del file. 
b) Adjuntar todos los paquetes de servicio en el file. 
c) Adjuntar el presupuesto de acuerdo al servicio que el cliente solicite. 
d) Cotizar servicios de impresión 
e) Elegir la mejor propuesta 
f) Mandar a imprimir 
g) Llevar control de la entrega de los folletos a través del inventario virtual 
(programa Excel) 
IV. Medios y materiales. 
a) Programas de diseño 
b) PC 
c) Especialista encargado de realizar los diseños 




V. Presupuesto A continuación se presenta la tabla 5.1 
 
Fuente: Elaboración propia 
Estrategia 1 
Reforzar constantemente las estrategias enfocadas al servicio y valor agregado. 
Objetivo 1 
Obsequiar un file completo con todos los servicios que se ofrecen, más la propuesta económica por la estructura personalizada del plan. 
Justificación 
Con el obsequio del file o catálogo el cliente quedará agradecido desde la primera visita hasta el último momento, también el estudio digital conseguirá que el usuario que fue 
atendido comunique su experiencia positiva con su entorno. 
PLAZO DE EJECUCIÓN   DEL MES DE JULIO DEL  2018 AL MES DE JULIO DE 2019 
ACTIVIDADES 
CRONOGRAMA DE EJECUCIÓN 
BIM 1 BIM 2 BIM 3 BIM 4 BIM 5 BIM 6 
Diseño el modelo del file 
Adjuntar todos los paquetes de servicio en el file      
Adjuntar el presupuesto de acuerdo al servicio que el cliente solicite 
Cotizar servicios de impresión 
Elegir la mejor propuesta 
Mandar a imprimir 














































Fuente: Elaboración propia 
SIMULACIÓN DEL CATÁLOGO PARA CLIENTES 






Fuente: Elaboración propia 
Cuadro 5.1. Opinión del cliente 
 
 
Tabla 5.1. Control de inventario de catálogos 
Fuente: Elaboración propia 
 
PRESUPUESTO 
Materiales Cantidad Unidad Valor S/. Total S/. 
PC 1 computadora S/. 1.500 S/. 1.500 
Programa de 
diseño 
1 CD´s S/. 25.00 S/. 25.00 
SUBTOTAL    S/. 1525.00 
Recurso 
humano 
    
Especialista 1 especialista S/. 700.00 S/. 700.00 
Otros     
Servicios de 
impresión 
1 imprenta S/. 300.00 S/. 300.00 
SUBTOTAL    S/. 1000.00 











Fuente: Elaboración propia 
Objetivos 2:  
Realizar la técnica del merchandising (diseño de llaveros) 
III. Procesos de la actividad de planes web 
Realizar la técnica del merchandising (diseño de llaveros en forma de llave-USB) 
a) Cotizar 250 llaveros en forma de llave-USB. 
b) Elegir el proveedor. 
c) Determinar el diseño. 
d) Ejecutar la fabricación de los llaveros. 
e) Llevar control de la entrega de los llaveros a través del inventario virtual (Excel) 
IV. Medios y materiales. 
a) Servicio de merchandising 
b) PC 





A continuación se presenta la tabla 5.1. 
Fuente: Elaboración propia 
 
Estrategia 1 
Reforzar constantemente las estrategias enfocadas al servicio y valor agregado. 
Objetivo 2 
 Realizar la técnica del merchandising (diseño de llaveros) 
Justificación 
Aplicar la técnica del merchandising trae beneficios para ambas partes una reforzar la imagen del estudio digital y segundo, el cliente podrá guardar información en 
ello.  
PLAZO DE EJECUCIÓN                                                                                                
DEL MES DE JULIO DEL  2018 AL MES DE JULIO DE 
2019 
ACTIVIDADES 
CRONOGRAMA DE EJECUCIÓN 
BIM 1 BIM 2 BIM 3 BIM 4 BIM 5 BIM 6 
Cotizar 250 llaveros en forma de llave- USB. 
Elegir el proveedor 
Determinar el diseño. 
Ejecutar la fabricación de los llaveros 











































Materiales Cantidad Unidad Valor S/. Total S/. 
PC 1 pc S/. 1500.00 S/. 1500.00 
Programa Excel 1 CD´S S/. 25.00 S/. 25.00 
SUBTOTAL    S/. 1525.00 
Recurso humano     
Especialista 1 especialista S/. 700.00 S/. 700.00 
Servicios de merchandising 250 llaveros S/. 43.33 S/. 43.33 
SUBTOTAL    S/. 743.33 




SIMULACIÓN DEL DISEÑO DEL LLAVERO (LLAVE-USB) 





Fuente: Elaboración propia 





















Objetivos 3:  
Implementar aromatizadores o incienso para mantener el lugar relajado 
III. Procesos de la actividad de planes web. 
Implementar aromatizadores o incienso para mantener el lugar relajado 
a) Adquirir dos aromatizadores. 
b) Comprar en Sodimac. 
c) Llevar control a través de un inventario virtual  
IV. Medios y materiales. 
a) Aromatizador. 
b) Estuche con diferentes aromas. 
c) PC 

















A continuación se presenta la tabla 5.3.3 
Fuente: Elaboración propia 
Estrategia 1: 
Reforzar constantemente las estrategias enfocadas al servicio y valor agregado. 
Objetivo 3: 
Implementar aromatizadores o incienso para mantener el lugar relajado 
Justificación 
A través de estos aromatizadores el cliente podrá respirar un ambiente limpio donde se elaboran todos los proyectos destinados al marketing digital. 
PLAZO DE EJECUCIÓN  
DEL MES DE JULIO DEL  2018 AL MES DE JULIO DE 
2019 
ACTIVIDADES 
CRONOGRAMA DE EJECUCIÓN 
BIM 1 BIM 2 BIM 3 BIM 4 BIM 5 BIM 6 
Adquirir dos aromatizadores. 
Comprar en Sodimac. 






















Fuente: Elaboración propia 
SIMULACIÓN DEL AROMATIZADOR 















Materiales Cantidad Unidad Valor S/. Total S/. 
PC 1 computadora S/. 1.500 S/. 1.500.00 
Programas 
excel 
1 CD´s S/. 25.00 S/. 25.00 
Estuches 
aromatizadores 
5 Estuches S/. 8.90 S/. 44.50 
SUBTOTAL    S/. 1569.50 
Recurso 
humano 
    
Especialista 1 especialista S/. 700.00 S/. 700.00 
SUBTOTAL    S/. 700.00 
















































Alcide, J. (2015).Fidelización de clientes. (2. ª. ed.). Madrid: ESIC EDITORIAL. 
Andrade, H. (2012). Cambio o Fuera: Dirigir en el siglo XXI. EE.UU: Ediciones Palibrio. 
Arias, A. (2015).Marketing Digital y SEO en Google. (2. ª. ed.). EE.UU: Createspace 
Independent Publishing Platform. 
Barradas, M. (2014). Estudio de factibilidad de un producto innovador de café. EE.UU: 
Palabrio. 
Barrio, J. (2015). “La influencia de los medios sociales digitales en el consumo”. (Tesis 
doctoral). Universidad Complutense de Madrid, España. 
Barroso, C. y Armario, E. (1999). Marketing relacional. Madrid: ESIC Editorial.  
Bernal, C. (2010). Metodología de la investigación. (3. ª ed.). Colombia: PEARSON. 
Borda, M. (2013). El proceso de investigación. Visión general de su desarrollo. 
Colombia: Editorial Universidad del Norte. 
Buchelli, E. y Cabrera, L. (2017). “Aplicación del marketing digital y su influencia en el 
proceso de decisión de compra de los clientes del grupo He y Asociados S.A.C. 
Kalima Café Bar, Trujillo 2017”. (Tesis de licenciatura). Universidad Privada 
Antenor Orrego, Trujillo, Perú. 
Buttle, F y Maklan, S. (2015). Customer Relationship Management: concepts and 
technologies. (3. ª. ed.). New York: Routledge. 
Cajo, L. y Tineo, J. (2016). “Marketing online y su relación con la fidelización del cliente 
en la empresa corporación Kyosan EIRL-Chiclayo, 2016”. (Tesis de licenciatura). 
Universidad Señor de Sipán, Pimentel, Perú. 
Cantor, A. (2017). SEO: posicionamiento orgánico en Google y otros motores de 
búsqueda. México: Editorial Ink. 
Cedeño, O. y Lo Monaco, M. (2014). “Marketing digital a través de twitter. Estrategia 
de marcas comerciales en Venezuela”. (Tesis de Licenciatura). Universidad Central 
de Venezuela. 
Cegarra, J. (2012). Investigación científica y tecnológica. España: Ediciones Díaz De 
Santos. 
Cruz, M., et. al. (2011). Manual de Marketing Directo e Interactivo. (3. ª. ed.). Buenos 
Aires: AMDIA. 
Fernández, E. y Fernández, L. (2017). Comunicación empresarial y atención al cliente. 




Gamero, C. (2015). “El marketing digital hotelero como facilitador para la atracción de 
turistas internacionales que se hospedan en Trujillo”. (Tesis de Licenciatura). 
Universidad Privada del Norte, Trujillo, Perú. 
Gómez, M. et al. (2015). 50 años de Marketing. Madrid: ESIC Editorial. 
Hernández, R. et.al. (2010). Metodología de la investigación. (5. ª. ed.). México D.F.: 
MCGRAW- Hill Interamericana. 
Hiard, V. (2016). Gestión de un proyecto web: planificación, dirección y buenas 
prácticas. Barcelona: Ediciones ENI.- 
Ibabe, I. y Jaureguizar, J. (2015). Cómo crear una web docente de calidad. España: 
Netbiblo, S.L. 
Iglesias, T. (2017). “Características de la publicidad en redes sociales, desde la 
perspectiva del consumidor, en la ciudad de Piura 2015”. (Tesis de licenciatura). 
Universidad Nacional de Piura, Perú. 
Kotler, P y Armstrong, G. (2016). Fundamentos de Marketing. (13. ª. ed.). México: 
Pearson educación. 
Kuznik, A., Hurtado, A. & Espinal, A. (2010). El uso de la encuesta de tipo social en 
traductología. Características metodológicas. Características metodológicas. 
MonTI. Monografías de Traducción e Interpretación, 2(1), 315-344. 
Linares, J. (2013). “Influencia de las redes sociales en el comportamiento de compras 
por internet”. (Tesis de Maestría). Universidad de Carabobo, Bárbula, Venezuela. 
Lizares, T. (2016). “Propuesta de herramientas de marketing directo para la fidelización 
de los clientes de un retail de frozen yogurt en Trujillo en el año 2016”. (Tesis de 
Licenciatura). Universidad Privada del Norte, Trujillo, Perú. 
Mariño, R. (2010). Diseño de páginas web y diseño gráfico: Metodología y Técnicas para 
la Implementación de sitios web y para el diseño gráfico. España: Ideaspropias 
editorial. 
Martínez, J., Martínez, J. y Concepción, M. (2015). Marketing digital, guía básica para 
digitalizar tu empresa. Barcelona: Editorial UOC. 
Mejía, O. (2012). “Uso de las redes sociales como medio comercial”. (Tesis de 
Licenciatura). Universidad de San Carlos de Guatemala. 
Merodio, J. (2010). Marketing en redes sociales. España: CreativeCommons.- 
Miñano, J. (2016). “Estrategia de comunicación para el posicionamiento de la marca 
APECA a través de herramientas de social media”. (Tesis de Licenciatura). 




Molina, A. (2014). “Efectos del formato de publicidad online (banners y contenido 
patrocinado) en anuncios de productos de alto y bajo involucramiento”. (Tesis de 
Magíster en Marketing). Universidad de Chile. 
Montoya, K. (2017). “La optimización para motores de búsqueda (SEO) en la 
configuración del valor agregado del periodismo digital peruano: el caso de 
Gestion.pe”. (Tesis de Licenciatura). Pontificia Universidad Católica del Perú. 
Montenegro, I. (2015). Aprendizaje y desarrollo de las competencias. Colombia: 
Cooperativa editorial magisterio. 
Muñiz, R. (2010). Marketing en el Siglo XXI. (3. ª. ed.). Madrid: Centro estudios 
financieros. 
Perdono, C. (2014). “Impacto de la publicidad en internet en la decisión de compra”. 
(Tesis de Maestría). Universidad EAFIT, Medellín, Colombia. 
Pinela, E. y Plúas, E. (2013). “Fidelización de clientes a través de estrategias de CRM 
con herramientas social media”. (Tesis de titulación). Universidad Estatal de 
Milagro, Ecuador. 
Puelles, J. (2014). “Fidelización de marca a través de redes sociales: caso del fan-page 
de Inca Kola y el público adolescente y joven”. (Tesis de Licenciatura).Pontificia 
Universidad Católica del Perú. 
Quevedo, P. (2017). “La influencia del marketing digital y online en la fidelización de 
los clientes de consumo masivo: categoría chocolatinas”. (Tesis de Maestría). 
Universidad de Manizales, Colombia. 
Reverón, G. (2012). “Diseño de una página web como herramienta de aprendizaje, 
comunicación e información para la comunidad escolar de la unidad educativa 
instituto San Valentín, Ubicada en Valencia, Estado Carabobo”. (Tesis de 
Magíster). Universidad de Carabobo, Valencia, Venezuela. 
Rodríguez, I. (2012). Principios y estrategias de marketing. Barcelona: Editorial UOC. 
Saavedra, T. (2014). Selección, instalación y configuración del software de servidor de 
mensajería electrónica. Málaga: IC Editorial. 
Salas, G. (2015). Gestión de un pequeño comercio. España: EDITEX. 
Salinas, G. (2010). Valoración de marcas: revisión de enfoques, metodologías y 
proveedores. España: Ediciones Deusto.  
Salvador, C. (2011). Calidad de servicios: el camino hacia la fidelidad del consumidor. 
Almería: Editorial Universidad de Almería. 




Sarmiento, J. (2015). Marketing de relaciones: Aproximación a las relaciones 
virtuales.Madrid: Editorial Dykinson, S.L. 
Setó, D. (2014). De la calidad de servicio a la fidelidad del cliente. España: Esic Editorial. 
Torre, R., Ramos, J. & Polo, F. (2010). Manual de Marketing Online. España: Google 
Spain S.L. 
UnitedNations. (2013). Programa mundial de evaluación del uso indebido de drogas 
(GAP): encuestas escolares sobre el uso indebido de drogas. Nueva York: Naciones 
Unidas. 
Urritia, A. y Zelaya, J. (2011). “Uso de las redes sociales Facebook y twitter como 
estrategias del diseño publicitario para el posicionamiento de marcas en El 
Salvador”. (Tesis de Licenciatura). Universidad de Dr. José Matías Delgado, 
Antiguo Cuscatlán, México. 
Valderrama, S. (2017). Pasos para elaborar proyectos y tesis de investigación científica. 
(7. ª ed.). Lima: Editorial San Marcos E.I.R.L. 
Vértice, E. (2010). Marketing digital. España: Editorial vértice. 
Vértice, E. (2010). Técnicas avanzadas de diseño web. España: Editorial vértice. 
Vésquez, J. (2014). “Diseño de un sistema basado en tecnología web para el control y 
gestión de venta de unidades móviles”. (Tesis de titulación). Universidad Nacional 
del Centro del Perú, Huancayo, Perú. 
Villalobos, L. (2015). “Influencia del valor de marca en el proceso de decisión de compra 
online de laptops en la tienda Carsa, Tarapoto, San Martín, 2015”. (Tesis de 
licenciatura). Universidad Peruana Unión, Tarapoto, San Martín, Perú. 
Ydrogo, C. (2015). “Análisis de valor de marca para zapatillas deportivas, en jóvenes 
de 18 a 25 años de la ciudad de Chiclayo”. (Tesis de Licenciatura). Universidad 
































MATRIZ DE CONSISTENCIA 
MARKETING DIGITAL Y FIDELIZACIÓN DE CLIENTES EN LA EMPRESA “SERISUM S.A.C”,SAN MARTÍN DE PORRES, 2018 
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES 
MÉTODO POBLACION, MUESTRA Y 
MUESTREO 
GENERAL: 
¿Cuál es la relación entre el marketing 
digital y la fidelización de clientes en 
la empresa SERISUM S.A.C., San 
Martín de Porres, 2018? 
GENERAL: 
Determinar la relación entre el 
marketing digital y la fidelización de 
clientes en la empresa SERISUM 
S.A.C., San Martín de Porres, 2018. 
GENERAL: 
Existe relación entre el marketing 
digital y la fidelización de clientes en 
la empresa SERISUM S.A.C., San 







La investigación es 
hipotético -  deductivo 
1. Población= 30 clientes de la 
empresa SERISUM. 
2. Muestra= Muestra censal 







a) ¿Cuál es la relación entre el 
marketing digital y la lealtad 
como comportamiento en la 
empresa SERISUM S.A.C., San 
Martin de Porres, 2018? 
b) ¿Cuál es la relación entre el 
marketing digital y la lealtad 
como actitud en la empresa 
SERISUM S.A.C., San Martin de 
Porres, 2018? 
c) ¿Cuál es la relación entre el 
marketing digital y la lealtad 
cognitiva en la empresa 
SERISUM S.A.C., San Martin de 
Porres, 2018? 
ESPECIFICOS 
a) Determinar la relación entre el 
marketing digital y la lealtad 
como comportamiento en la 
empresa SERISUM S.A.C., San 
Martin de Porres, 2018. 
b) Determinar la entre el marketing 
digital y la lealtad como actitud 
en la empresa SERISUM S.A.C., 
San Martin de Porres, 2018. 
c) Determinar la relación entre el 
marketing digital y la lealtad 
cognitiva en la empresa 
SERISUM S.A.C., San Martin de 
Porres, 2018. 
ESPECIFICOS: 
a) Existe relación el marketing 
digital y la lealtad como 
comportamiento en la empresa 
SERISUM S.A.C., San Martin 
de Porres, 2018. 
d) Existe relación el marketing 
digital y la lealtad como actitud 
en la empresa SERISUM 
S.A.C., San Martin de Porres, 
2018. 
b) Existe relación entre el 
marketing digital y la lealtad 
cognitiva en la empresa 
SERISUM S.A.C., San Martin 








Aplicada- técnico Encuesta con escala tipo Likert 
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actitud DISEÑO INSTRUMENTOS 
No experimental y de corte 
transversal 
 








Marketing DIGITAL Y FIDELIZACIÓN DE CLIENTES EN LA EMPRESA 
SERISUM S.A.C., SAN MARTÍN DE PORRES, 2018. 
OBJETIVO: Determinar la relación entre el marketing digital y fidelización 
de clientes en la empresa SERISUM S.A.C., San Martín de Porres, 2018. 
 
INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted 
considera valida de acuerdo al ítem en los casilleros siguientes: 
 
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE 
N CN AV CS S 
 
ITEM 
                                                               
PREGUNTA 
VALORACIÓN 
N CN AV CS S 
1 
Ha utilizado Google como principal buscador para hallar información que esté vinculado a la 
creación de una página web. 
     
2 
Comunica su experiencia del Servicio de asesoramiento digital con familiares y amigos.      
 
3 
Considera importante que le mantengan informado con mensajes referidos al asesoramiento digital.      
 
4 
La información recibida mediante mensajería está enfocada a sus necesidades.      
5 
Considera que la empresa de asesoramiento digital acertó desde la primera vez sus requerimientos 
para la creación de la página web. 
     
6 
La empresa siempre está dispuesta a implementar cambios de acuerdo a sus requerimientos.      
7 
Está satisfecho con la propuesta de los diseños a realizar en la página web de acuerdo a los 
requerimientos solicitados. 
     
8 
Los profesionales del asesoramiento digital le actualizan con información itinerante lo que se 
desarrolla en el mundo de las páginas web. 
     
9 
Se encuentra satisfecho con el diseño de la web solicitada porque es bastante dinámica y atractiva 
para el futuro cliente. 
     
10 
El nuevo Sistema de ventas mediante la web ha incrementado su rentabilidad.      
11 Considera oportuno que su organización sea más conocida mediante la implementación de banners 
publicitarios. 
     
12 
La empresa de asesoramiento digital también implementa la publicidad de su organización mediante 
el Facebook. 
     
13 
Considera importante también solicitar la divulgación de su empresa mediante spot publicitario 
subidos al YouTube. 
     
14 La experiencia agradable por el Servicio de la creación de la página web la debe a la institución que 
realiza el trabajo. 
     
15 
Conozco el buen Servicio ofrecido por el estudio digital pero optó por buscar otras opciones.      
16 
Si necesito la realización inmediata y de calidad de una página web tomo cualquier estudio digital 
que halle en internet. 
     
17 
El estudio digital expone de manera precisa los servicios que oferta.      
18 
Considera que el ambiente físico destinado por el estudio digital es el más oportuno para realizar el 
servicio de marketing digital. 
     
19 
Si el estudio digital se traslada a otro lugar, lo sigo porque el servicio brindado posee un valor 
agregado inigualable a otro estudio digital. 
     
20 
Si le dan a elegir entre varios estudios digitales para realizar la creación de una página web 
personalizada, la realizaría en nuestro estudio digital como primera opción. 
     




VALIDACIÓN DE INSTRUMENTOS 
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